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ABSTRAK 
MELA SITI MAISAROH, NIM 151211068. Strategi Komunikasi Pemasaran 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo dalam Meningkatkan Brand 
Activation “Fantastic Ponorogo”. Skripsi, Jurusan Komunikasi dan 
Penyiaran Islam. Fakultas Ushuluddin dan Dakwah. Institut Agama Islam 
Negeri Surakarta. 2019 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo merupakan pengelola 
kepariwisataan yang ada di Kabupaten Ponorogo. Mulai dari wisata alam, wisata 
budaya, wisata kuliner, wisata religi, dan wisata minat khusus. Pada tahun 2019 
Kabupaten Ponorogo merupakan Tahun Wisata 2019, dengan adanya tahun wisata 
tersebut Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo meluncurkan brand yaitu 
“Fantastic Ponorogo”. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan strategi 
komunikasi pemasaran dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo dalam 
meningkatkan brand activation “Fantastic Ponorogo”. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif, dengan teknik pengumpulan data 
observasi, wawancara, dan dokumentasi. Teknik wawancara yang digunakan 
adalah wawancara mendalam dan terstruktur, dengan menggunakan pedoman 
wawancara. 
Hasil dari penelitian ini yaitu Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasaran guna meningkatkan brand 
activation “Fantastic Ponorogo”, dengan iklan, hubungan masyarakat, acara, 
pemasaaran langsung, pemasaran dari mulut ke mulut, dan penjualan perorangan. 
Iklan yang dilakukan melalui media online, media sosial, media elektronik, dan 
media cetak. Hubungan masyarakat dilakukan dengan publikasi di seluruh media 
massa. Acara juga dilakukan untuk menarik pengunjung, acara yang digelar 
selama Tahun Wisata 2019 ada 85 acara. Pemasaran langsung dilakukan dengan 
mengikuti pameran dan penjualan tiket masuk. Pemasaran dari mulut ke mulut 
dengan pengalaman berkunjung dari pengunjung. Penjualan perorangan dengan 
memanfaatkan Duta Wisata Kabupaten Ponorogo  untuk melayani pengunjung. 
Untuk meningkatkan brand activation, Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
melakukan bentuk-bentuk kegiatan meliputi direct marketing activation, social 
media activation, marketing event activation. Bentuk kegiatan tersebut merupakan 
upaya untuk meningkatkan brand “Fantastic Ponorogo”. 
 
Kata kunci: komunikasi pemasaran, brand activation, Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo 
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ABSTRACT 
MELA SITI MAISAROH, NIM 151211068. Marketing Communication 
Strategy Ponorogo Tourism Office to Enhance Brand Activation "Fantastic 
Ponorogo". Thesis, Department of Communication and Islamic 
Broadcasting. Faculty of Ushuluddin and Da'wah. Surakarta State Islamic 
Institute. 2019 
Tourism Office Ponorogo an existing tourism manager in Ponorogo. 
Starting from nature tourism, cultural tourism, culinary tours, religious tourism, 
and special interest tours. Ponorogo 2019 is the Year of Tourism in 2019, with the 
travel year Ponorogo Tourism Office launched a brand called "Fantastic 
Ponorogo". 
The purpose of this study was to describe the tourism department of 
marketing communications strategy Ponorogo in increasing brand activation 
"Fantastic Ponorogo". This study used a descriptive approach qualitative data 
collection techniques of observation, interviews, and documentation. Interview 
techniques used are in-depth and structured interviews, using interview guide. 
Results from this research that the Department of Tourism Ponorogo in 
implementing marketing communications strategies to increase brand activation 
"Fantastic Ponorogo", with advertising, public relations, events, pemasaaran 
direct, word of mouth marketing, and sales individuals. Advertising is done 
through online media, social media, electronic media, and print media. Public 
relations is carried out with publications throughout the mass media. The event 
was also conducted to attract visitors, the event held during the Year of Tourism 
2019 there were 85 events. Direct marketing is done by participating in 
exhibitions and entrance ticket sales. Word of mouth marketing with visiting 
experience from visitors. Individual sales by utilizing Ponorogo Regency Tourism 
Ambassador to serve visitors. To increase brand activation, the Tourism Office 
Ponorogo conducts activities including direct marketing activation, social media 
activation, marketing event activation. The form of this activity is an effort to 
increase the brand "Fantastic Ponorogo". 
 
Keywords: marketing communication, brand activation, the Tourism Office 
Ponorogo 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Di era yang serba modern ini, perkembangan pariwisata tidak kalah 
dengan perkembangan digital. Indonesia merupakan salah satu negara 
yang memiliki kekayaan alam yang begitu melimpah dan mempunyai 
banyak lokasi objek wisata yang menjadi andalan. Indonesia juga memiliki 
banyak bentuk-bentuk pariwisata budaya dari berbagai daerah. Pariwisata 
merupakan bagian dari kehidupan manusia yang tidak terpisahkan dan 
mulai popular bagi sebagian besar masyarakat.  
Tidak hanya wisata alam dan wisata budaya, di Indonesia juga 
memiliki industri pariwisata yang menjadi peluang ekonomi. Banyak 
negara-negara yang memanfaatkan industri pariwisata sebagai sumber 
pendapatan. Selain itu, wisata yang banyak digemari masyarakat Indonesia 
masih banyak lagi antara lain wisata religi, wisata buatan, dan wisata 
kuliner. Setiap daerah di Indonesia juga memiliki berbagai macam agama 
dan kepercayaan. Oleh karena itu banyak bermunculan wisata religi seperti 
peninggalan-peninggalan tokoh agama atau makam-makam dari leluhur 
dan juga tokoh agama. Untuk wisata buatan di Indonesia banyak warga 
masyarakat yang bergotong royong untuk menjadikan daerah atau lokasi 
sebagai spot foto sekaligus tempat wisata dan wisata yang sangat 
mendukung di Indonesia yaitu wisata kuliner dikarenakan masyarakat 
2 
 
 
Indonesia disetiap daerah memiliki makanan khas masing-masing 
sehingga mendorong kemajuan wisata kuliner tersebut. 
Oleh karena itu pengembangan pariwisata menjadi salah satu 
strategi yang digunakan untuk mempromosikan daerahnya sebagai daerah 
wisata. Wisata merupakan kegiatan yang tak pernah mati dan menjadikan 
hal yang sangat penting bagi suatu daerah atau negara. Manfaat dari 
berkembangnya tempat wisata bagi suatu daerah adalah sebagai salah satu 
sumber pendapatan dan meningkatkan pendapatan daerah, membuka 
lapangan kerja baru, dan juga dapat meningkatkan pendapatan warga 
masyarakat di sekitar lokasi wisata. 
Pertumbuhan pariwisata di Indonesia terus meningkat sepanjang 
tahun, hal ini menunjukkan bahwa Indonesia memiliki potensi wisata yang 
bisa terus dikembangkan. Tanpa adanya komunikasi pemasaran pariwisata 
tidak akan pernah bisa berdiri sendiri. Sistem publikasi melalui media 
massa mengenai potensi wisata di suatu daerah dapat menjadikan dasar 
dari modal dalam mengembangkan kegiatan-kegiatan wisata yang meliputi 
keindahan alam, kekayaan kuliner, dan kearifan lokal (Nugraha, 
Perbawasari, dan Zubair, 2017:232). Pada setiap daerah menjadikan 
pariwisata sebagai pilihan utama dalam pengembangan wilayahnya.  
Kabupaten Ponorogo yang sering dikenal dengan kesenian Reog 
Ponorogo merupakan salah satu kabupaten di Jawa Timur yang memiliki 
potensi wisata yang cukup baik. Ponorogo juga merupakan kota yang 
memiliki cerita sejarah panjang dari sebelum berdirinya kota Ponorogo, 
3 
 
 
hal tersebut terbukti dengan ditemukannya benda-benda bersejarah dari 
masa lalu (Kiswinarso dan Hanif, 2015:66). Wisata yang berada di 
Ponorogo sangatlah banyak dan menarik. Ada beberapa wisata yang 
ditawarkan oleh Dinas Pariwisata Ponorogo mulai dari wisata alam, wisata 
budaya, wisata religi, dan juga wisata kuliner, wisata buatan. 
Wisata di Ponorogo yang sudah banyak dikenal yaitu wisata 
budayanya. Wisata budaya Reog Ponorogo memiliki daya tarik yang 
sangat besar. Dari Reog tersebut Ponorogo memiliki event taraf nasional 
yaitu Festival Reog Nasional, yang digelar dalam rangka memperingati 
tahun baru islam. Kesenian Reog Ponorogo memiliki nilai sejarah dan 
legendaris sejak dahulu hingga sekarang. Selain itu adalah wisata kuliner 
yang juga menjamur di berbagai daerah. Wisata kuliner juga bisa menjadi 
sarana penunjang dalam mengembangkan wisata industri, selain itu 
berbagai menu dan juga makanan khas itulah yang sedang gencar dicari 
pengunjung (Besra, 2012:77).  
Berdasarakan observasi awal, informasi yang dihimpun adalah  
Dinas Pariwisata Ponorogo merasakan perkembangan dari daya tarik 
masyarakat Ponorogo terhadap pariwisatanya. Terlihat dari meningkatnya 
pengunjung wisata pada tahun 2018 dan meningkatnya peserta dari 
Festival Reog Nasional yang merupakan rangkaian acara dari Grebeg Suro 
2018. Kegiatan ini juga menjadi unggulan dan acara rutinan setiap tahun 
yang diselenggarakan Dinas Pariwisata Ponorogo. 
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Dikutip dari Portal Indonesia rangkaian dari kegiatan Grebeg Suro 
2018 merupakan awal dari berkembangnya wisata di Ponorogo, selain itu 
sebagian besar desa di Ponorogo juga turut mendukung berkembangnya 
wisata di Ponorogo dengan melakukan bersih desa dan menggelar 
rangkaian kegiatan kebudayaan. Oleh sebab itu Bupati Ponorogo Ipong 
Muchlissoni menyatakan bahwa pada tahun 2019 ditetapkan sebagai tahun 
kunjungan wisata Ponorogo ‘Ayo Dolan Ponorogo’(Nurcholis, 2018). 
Perkembangan pariwisata Ponorogo sudah dapat dilihat dengan adanya 
rencana ditahun yang akan datang, tidak luput dari perkembangan 
teknologi sehingga media-media promosi turut menguatkan dalam 
menambah perkembangan dari pariwisata tersebut. 
Aktivitas promosi yang di lakukan oleh Dinas Pariwisata Ponorogo 
juga sudah cukup, antaranya melalui web resmi Dinas Pariwisata 
Ponorogo, melalui akun Facebook, Instagram, Twitter resmi Dinas 
Pariwisata Ponorogo, melalui periklanan di jalan-jalan sekitar daerah 
Ponorogo, dan juga melalui kegiatan-kegiatan promosi lainnya. Selain itu 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo memiliki suatu organisasi yang 
bernama Paguyuban Kakang Senduk. Paguyuban tersebut merupakan Duta 
Wisata Ponorogo yang memiliki kegiatan yaitu promosi wisata yang 
sangat membantu Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo untuk lebih 
mengenalkan wisata-wisata yang ada di Ponorogo kepada wisatawan. 
Kegitan promosi yang dilakukan yaitu melalui media dan event yang 
dilakukan oleh Paguyuban Kakang Senduk itu sendiri. Kegiatan lain dari 
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Paguyuban Kakang Senduk adalah edukasi pariwisata, kegiatan tersebut 
dilakukan dengan roadshow ke sekolah, kampus, dan desa untuk 
membentuk pemuda Ponorogo semangat sadar wisata.     
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo mempunyai tagline untuk 
memasarkan Kabupaten Ponorogo. Tagline tersebut adalah “Ethnic Art of 
Java”, yang memiliki tujuan bahwa Ponorogo memiliki keunikan 
tersendiri di Jawa dibandingkan dengan kota-kota lain terutama dibidang 
seni dan budaya (Astuti & Kusumawati, 2018). Adapun Fungsi dari 
tagline  sendiri adalah menumbuhkan cita rasa dan kesan melalui pesan 
singkat agar mudah melekat dibenak pelanggan (Prisgunanto, 2006:97). 
Dalam suatu produk tagline sangatlah mempengaruhi alam bawah sadar 
pelanggan sehingga semenarik mungkin tagline dibuat. Namun tagline 
atau city branding tersebut dirasa sangat kurang dikenal oleh masyarakat 
Ponorogo sendiri.  
Sehingga pada Tahun Wisata 2019 tersebut diperbarui dengan 
brand ”Fantastic Ponorogo” dan tagline “Ayo ke Ponorogo” yang 
digunakan selama tahun wisata 2019. Tepat pada tanggal 2 Januari 2019 
website resmi Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo mengeluarkan Press 
Release peluncuran Calender Of Event (CEO) beserta publikasi brand 
“Fantastic Ponorogo”. Branding tersebut tidak hanyak menjadi slogan 
ataupun logo tetapi juga mengekspresikan Ponorogo sebagai Tahun Wisata 
2019, harapannya ditahun 2019 ini wisata Ponorogo menghadirkan 
eksperimen yang fantastis.   
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Tujuan utama dari Tahun Wisata 2019 ini adalah untuk menambah 
tingkat kunjungan wisatawan baik dari mancanegara maupun nusantara. 
Jumlah wisatawan yang ditargetkan adalah 200 wisatawan mancanegara 
dan 575.000 wisatawan nusantara. Selain itu alasan munculnya brand 
“Fantastic Ponorogo” yaitu untuk mengenalkan pariwisata Ponorogo yang 
lebih menggigit dengan mengedepankan karakter kota dengan kesenian 
Reog Ponorogo khususnya pada event. 
 Dunia pariwisata juga sangat diperlukan adanya komunikasi 
pemasaran. Komunikasi Pemasaran adalah bagian yang sangat penting 
dalam misi dari pemasaran dan juga penentu suksesnya sebuah pemasaran 
(Shimp, 2003:4). Hal tersebut untuk mendukung berkembangnya wisata di 
berbagai daerah. Sejarah berkembangnya periklanan Indonesia terfokus 
pada biro periklanan  dan medium periklanan antara lain surat kabar dan 
majalah, bioskop dan iklan luar ruangan, radio, televisi, internet dan media 
online yang ada di Indonesia (Tjiptono, 2014:158). Maka dari itu 
pentingnya komunikasi pemasaran dalam bidang pariwisata ini. Suatu 
teknik pemasaran tidak akan terlaksana dengan tepat tanpa adanya 
komunikasi yang baik sehingga mampu menyampaikan kepada konsumen, 
oleh sebab itu komunikasi dan pemasaran merupakan satu kesatuan yang 
tidak bisa dipisahkan (Misdrinaya, 2017:3). 
Komunikasi pemasaran pada Dinas Pariwisata Ponorogo ini sudah 
berjalan tetapi berjalannya aktivitas promosi tersebut masih kurang. 
Dilihat dari beberapa wisata yang belum dikenal oleh wisatawan dan 
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tempat wisata yang sepi pengunjung. Oleh sebab itu untuk mewujudkan 
potensi wisata yang diharapkan Dinas Pariwisata Ponorogo, diperlukan 
adanya strategi komunikasi pemasaran dengan meningkatkan brand 
activation “Fantastic Ponorogo”. Untuk dapat meningkatkan potensi 
wisata dapat menggunakan strategi komunikasi pemasaran dengan 
meningkatkan brand activation atau aktivasi merek. 
Brand Activation merupakan aktivitas dalam pemasaran yang 
dilakukan perusahaan untuk melekatkan brand kepada konsumen dengan 
aktivitas atau kegiatan dengan membangun komunikasi dua arah 
(Prihantono, 2018). Dengan aktivasi merek ini setidaknya mampu 
mendongkrak suatu merek. Brand activation lahir setelah banyaknya 
fenomena yang terjadi, langkah pemasaraan ini timbul akibat 
perkembangan berbagai brand yang ada. Pada kesenian Reog Ponorogo 
juga memiliki daya tarik tersendiri sebagai ikon kota Ponorogo. 
Penampilannya yang mampu menghipnotis para penonton dan memiliki 
atraksi yang khas dan tidak ada di daerah lain (Turhumawati, 2008).  
Untuk meningkatkan aktivasi merek di Kabupaten Ponorogo, 
banyak upaya Dinas Pariwisata Ponorogo dengan melakukan berbagai 
kegiatan komunikais pemasaran dengan berinteraksi lebih kepada 
khalayak umum. Banyak kendala dalam bidang pariwisata terutama 
mengenai minimnya informasi yang didapat. Dalam hal ini sangat 
dibutuhkan perencanaan dan strategi komunikasi pemasaran yang matang 
agar sebuah produk atau brand dapat melekat dalam hati konsumen. Brand 
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activation atau aktivasi merek merupakan salah satu kegiatan yang efektif 
dalam memperkuat branding. Program aktivasi merek ini merupakan inti 
dari pemasaran, yaitu memberikan stimulus untuk merangsang proses 
pembelian dan pembuat iklan untuk menggunakan aktivasi merek sebagai 
titik terpenting dari pemilihan informasi, informasi yang relevan, dan 
pengalaman yang meyakinkan (Razan, 2015). 
Kegiatan promosi yang dilakukan Dinas Pariwisata Ponorogo 
sangat bervariasi tetapi banyak sekali kendala dan kekurangan seperti 
halnya dalam web resmi Dinas Pariwisata Ponorogo mengenai kurangnya 
informasi lebih lengkap seputar wisata di Ponorogo. Bahasa yang 
digunakan dalam sub menu pada web resmi Dinas Pariwisata 
menggunakan Bahasa Inggris, jika dilihat dari masyarakat Ponorogo tidak 
semua menguasai dan paham dengan Bahasa Inggris. Untuk promosi pada 
akun Instagram yaitu kurangnya update informasi-informasi wisata, jika 
dibandingkan dengan akun lain seperti Explore Ponorogo dan Ponorogo 
Picture yang selalu mengunggah foto yang sangat menarik seputar wisata 
di Ponorogo. Selain itu tampilan foto pada Instagram juga kurang menarik 
dari gambar yang telah diunggah, perlunya template untuk menambah 
variasi pada gambar yang akan diunggah. Sedangkan dari akun Facebook 
hampir sama dengan Instagram.  
Periklanan di sepanjang jalan Ponorogo masih kurang sehingga 
kurangnya informasi wisatawan untuk berkunjung. Yang berbeda dari 
yang lain dalam promosi dengan event Ponorogo sangatlah fokus pada sisi 
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kebudayaan. Yakni banyak sekali kegiatan-kegiatan untuk mengenalkan 
wisata melalui budayanya yaitu Reog Ponorogo yang sudah mendunia. 
Selain itu infrastruktur juga sangat membantu dalam strategi 
komunikasi pemasaran. Di Ponorogo akses menuju lokasi wisata masih 
kurang memadai dan kurangnya fasilitas-fasilitas untuk menuju lokasi 
wisata, sehingga masyarakat susah untuk menjangkau lokasi tersebut. 
Untuk itu perlunya peningkatan dalam insfratruktur di Kabupaten 
Ponorogo. 
Guna mengetahui research gap dalam penelitian ini, peneliti akan 
memaparkan beberapa kajian pustaka yang sehubungan dengan penelitian 
ini. Pada penelitian ini didasarkan untuk mendapat jawaban baru terhadap 
sesuatu yang menjadi masalah. Berikut adalah kajian pustakan megenai 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo dan brand activation. 
Penelitian dari Jurnal Administrasi Bisnis volume 55 nomor 1 
Februari (2018) dengan judul “Upaya Pemasaran Pariwisata Ponorogo 
Melalui City Branding Dalam Meningkatkan Kunjungan Wisata” oleh 
Pujiastuti dan Kusumawati. Hasil penelitian tersebut menyatakan bahwa 
sebaiknya DISPAPORA melakukan evaluasi dan mendata ulang strategi 
city branding Ponorogo dengan melibatkan lebih banyak pihak-pihak yang 
berpengaruh dan potensial seperti pemerintah, seniman, pemuda, dan 
akademisi. City branding Kabupaten Ponorogo juga berdampak terhadap 
pariwisata dan kuantitas kunjungan wisata.  
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Berdasarkan penelitian di atas city branding Kabupaten Ponorogo 
juga sangat berpengaruh terhadap perkembangan pariwisata terutama 
dalam pemasarannya. Tetapi selain upaya city branding perlu adanya 
brand activation juga dalam pemasraan pariwisata. Karena perlunya 
menyadarkan masyarakat tentang city branding dari Kabupaten Ponorogo 
yaitu Fantastic Ponorogo. Dengan tagline baru tersebut masyarakat perlu 
dikenalkan lebih dalam lagi, dengan upaya barnd activation yang mampu 
meningkatkan dan menyadarkan merek terbaru dari Tahun Wisata 2019 
Kabupaten Ponorogo. 
Penelitian selanjutnya berjudul “Pengembangan Pariwisata Melalui 
Stratgei Promosi Wisata Pada Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo” oleh 
Hardianto (2018) yang menggambarkan strategi promosi Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo seperti melakukan inventarisasi, pameran, dan lain 
sebagainya dan telah mendapat dukungan dari pemerintahan, pihak swasta, 
dan juga kelompok sadar wisata. Selain itu Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo melakukan promosi melalui berbagai media antara lain media 
sosial, media elektronik, dan media cetak. Tetapi dalam aktivitas promosi 
tersebut masih terdapat kendala yaitu sumber daya manusia disekitar objek 
wisata, belum terkelolanya dengan baik objek wisata, akses jalan yang 
sulit dan juga penyaluran dana untuk pengembangan wisata yang masih 
kurang, sehingga menjadi beberapa alasan atau faktor yang menghambat 
strategi promosi Dinas Pariwisata tersebut.    
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Dari penelitian di atas dipaparkan bahwa promosi dari Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo sudah cukup melakukan promosi. Baik 
melalui media-media, bekerja sama dengan instansi atau pihak lain, 
menggelar kegiatan pameran dan lain sebagainya. Sehingga muncul 
perbedaan dengan penelitian ini yaitu selain perlunya  upaya promosi juga 
diperlukan strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan brand 
activation “Fantastic Ponorogo” untuk pengembangan pariwisata. 
Selanjutnya penelitian dalam Jurnal Akrab Pekanbaru  berjudul 
“Pemasaran Destination Branding Melalui Aktivitas Brand Activation” 
oleh Prihantono (2018) menjelaskan hasil dari penelitian tersebut bahwa 
untuk mencapai destinasi branding sangat efektif menggunakan aktivitas 
brand activation. Brand activation tersebut mampu menciptakan interaksi 
dua arah yang memiliki perantara antara brand dengan konsumen sehingga 
memberikan pengalaman yang berbeda dari yang lain yaitu unik dan luar 
biasa.  
Berdasarkan penelitian di atas, guna mengembangkan potensi 
wisata pada suatu daerah perlu adanya destinasi branding untuk 
memasarkan potensi daerah tersebut. Salah satu kegiatan yang efektif 
dilakukan untuk memperkuat branding melalui brand activation. 
Perbedaanya dengan penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi 
pemasaran dalam meningkatkan brand activation guna mengembangkan 
pariwisata yang ada di Kabupaten Ponorogo. 
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Untuk mencapai peningkatan potensi wisata di Ponorogo, perlu 
adanya upaya Dinas Pariwisata yang lebih, mulai dari memperbarui setiap 
kegiatan dan setiap wisata melalui Instagram karena pengguna media 
sosial terbanyak menggunakan Instagram untuk sarana informai terutama 
wisata. Dan juga pada web resmi Dinas Pariwisata Ponorogo ditambah 
lebih lengkap lagi. Selain media promosi pentingnya fasilitas yang ada 
pada objek wisata haruslah mendukung seperti akses ke lokasi wisata yang 
sulit untuk ditempuh dan juga minimnya lahan parkir. Dengan demikian 
perlunya upaya strategi komunikasi pemasaran dalam yang dilakukan 
Dinas Pariwisata guna meningkatkan brand activation “Fantastic 
Ponorogo”. 
Berdasarkan latar belakang di atas peneliti tertarik untuk 
mengetahui lebih dalam strategi komunikasi pemasaran Dinas Pariwisata 
Ponorogo dalam meningkatkan brand activation “Fantastic Ponorogo” 
yang tentunya memiliki langkah-langkah tersendiri.  
 
B. Identifikasi Masalah 
Dari latar belakang di atas dapat ditemukan identifikasi masalah 
sebagai berikut : 
1. Perkembangan teknologi membuat persaingan promosi semakin ketat. 
2. Perlunya peningkatan pengelolaan media sosial Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo untuk promosi. 
3. Perlunya brand activation untuk strategi komunikasi pemasaran Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo. 
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4. Pengelolaan potensi wisata kurang merata. 
5. Fantastic Ponorogo sebagai brand tahun wisata 2019 Kabupaten 
Ponorogo yang masih baru, sehingga perlunya upaya untuk lebih 
mengenalkan kepada masyarakat. 
 
C. Batasan Masalah 
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas untuk 
menghindari terjadinya pembahasan yang terlalu luas maka penulis perlu 
memberikan batasan terhadap permasalahan. Penelitian ini hanya dibatasi 
pada komunikasi pemasaran Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo dalam 
meningkatkan brand activation “Fantastic Ponorogo”. 
 
D. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah 
diuraikan tersebut maka rumusan masalah dari penelitian ini adalah : 
Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo dalam meningkatkan brand activation “Fantastic Ponorogo”? 
 
E. Tujuan Penelitian  
Telah di ketahui tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut : untuk 
menggambarkan strategi komunikasi pemasaran Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo dalam meningkatkan brand activation “Fantastic 
Ponorogo”. 
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F. Manfaat Penelitian  
Adapun manfaat yang diharapkan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Akademik 
a. Bagi peneliti sebagai pengembangan ilmu pengetahuan tentang 
kajian komunikasi terutama dalam konsep Public Relation dan 
komunikasi pemasaran.  
b. Bagi mahasiswa Komunikasi dan Penyiaran Islam atau Ilmu 
komunikasi konsentrasi Public Relation penilitian ini diharapkann 
dapat menjadi bahan pertimbangan dan pengembangan penelitian 
selanjutnya terutama berkaitan dengan komunikasi pemasaran. 
2. Praktis  
a. Penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi Dinas Pariwisata 
Ponorogo dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran agar 
mampu meningkatkan brand activation. 
b. Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 
pertimbangan dan ide kreatif untuk lebih meningkatkan potensi 
wisata khususnya Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo.   
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LANDASAN TEORI  
 
A. Kajian Teori 
1. Strategi Komunikasi Pemasaran 
a. Strategi 
Menurut Effendy (2006:32) strategi merupakan suatu 
perencanaan dan manajemen untuk mencapai tujuan, guna 
mencapai tujuan strategi ini mampu menunjukkan bagaimana taktik 
secara operasinalnya. Dari strategi tersebut mampu berkaitan erat 
dengan perencanaan dan ekseskusi dari suatu aktivitas. 
Strategi menurut Tjiptono (1998:3) adalah suatu rencana 
untuk pembagian dan penggunaan suatu kekuatan dan material 
pada daerah tertentu guna mencapai tujuan tertentu. Dengan adanya 
strategi mampu dengan mudah suatu orgnisasi atau perusahaan 
untuk mencapai perusahaan dan mampu menggambarkan suatu 
organisasi atau perusahaan terhadap lingkungan. 
b. Komunikasi 
Komunikasi merupakan salah satu aspek yang paling 
penting dalam kehidupan sehari-hari, karena tanpa adanya 
komunikasi yan terjadi tidak akan ada interaksi antar manusia. Di 
dalam suatu pemasaran juga sangat diperlukan kegiatan 
komunikasi pemasaran. Menurut Bungin (2017:45) komunikasi 
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adalah suatu bentuk proses sosial yang dilakukan baik sengaja 
maupun tidak disengaja antara dua orang atau lebih dan saling 
memberikan dan bertukar informasi baik berupa verbal dan 
nonverbal. Dari komunikasi tersebut terciptalah pesan atau 
informasi yang diberikan maupun diperoleh baik berupa informasi 
pemasaran, brand, dan lain sebagainya. 
Menurut Hermawan (2012:23) komunikasi adalah suatu 
proses penyampaian informasi yang berupa pesan, ide, dan gagasan 
dari satu pihak kepada pihak yang lain dan akan terjadi saling 
mempengaruhi atau membujuk antara kedua belah pihak, dari 
komunikasi tersebut mampu untuk mengungkapkan kebutuhan 
individu maupun kelompok. Setiap komunikasi pasti mempunyai 
efek atau pengaruh terhadap satu atau lebih orang yang terlibat 
dalam proses komunikasi.  
Komunikasi menurut Mulyana (2005:3) adalah segala 
perbuatan atau perilaku yang melibatkan antara dua orang atau 
lebih yang saling berinteraksi. Komunikasi ini akan terjadi jika 
ada salah satu sumber yang menumbuhkan suatu respon kepada 
penerima melalui suatu pesan baik dalam bentuk simbol atau 
tanda, verbal atau nonverbal, tanpa harus adanya interaksi terlebih 
dahulu bahwa kedua pihak tersebut komunikasi. Dengan adanya 
komunikasi masyarakat mampu mengenal satu sama lain baik 
yang sudha dikenal ataupun belum dikenal. 
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c. Pemasaran  
Kotler (1991:13) mendefinisikan bahwa pemasaran adalah 
suatu proses sosial dan manajerial antara perorangan ataupun 
kelompok untuk memperoleh masing-masing kebutuhan dan 
keinginan mulai dari produksi hingga pertukaran produk dan nilai. 
Dari proses sosial kehidupan sehari-hari yang dilakukan baik 
individu atau kelompok untuk dapat memenuhi kebutuhan sehari-
hari yaitu dapat terpenuhi dengan adanya pemasaran. Proses 
pemasaran dimulai dari produksi suatu produk dan pertukaran 
produk dan nilai produk itu sendiri.  
Pada perkembangannya pemasaran tidak hanya 
mempermasalahkan penyaluran suatu barang dan jasa, tetapi juga 
dilakukan oleh organisasi-organisasi seperti, pendidikan, sosial, 
keagamaan, dan lain sebagainya. Beberapa definisi pemasaran 
menyebutkan proses penyaluran barang dan jasa tetapi pemasaran 
juga harus memperhatikan terlebih dahulu apa yang sebenarnya 
kebutuhan dan keinginan konsumen. Berdasarkan dari American 
Marketing Association (AMA) di tahun 1988 dalam 
(Setyaningrum, Udaya, dan Efendi, 2015:7) pemasaran adalah 
proses prencanaan dan melaksanakan konsepsi, menentukan harga, 
promosi, dan distribusi dari gagasan, barang, dan jasa untuk 
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menghasilkan pertukaran yang akan memuaskan sasaran dari para 
individu dan organisasi.  
Stanton (1991:7) menjelaskan definisi dari pemasaran 
adalah suatu sistem dari kegiatan bisnis yang disusun untuk 
merencanakan harga, promosi, dan mendistribusikan barang-barang 
yang dapat memuaskan kebutuhan produk dan jasa sehari-hari 
kepada konsumen. Pemasaran dikatakan sebagai suatu sistem untuk 
kegiatan bisnis pada suatu perusahaan untuk mempersiapkan 
tahapan-tahapan pemasaran mulai dari merencanakan harga, 
promosi melalui media, dan distribusi barang sesuai kebutuhan 
sehari-hari. 
Menurut Kasali dalam (Morissan, 2014:2) pemasaran 
memiliki konsep yang berhubungan erat dengan suatu sikap 
mental, cara berpikir yang mempu menuntun untuk melakukan 
suatu hal yang tidak selalu barang atau benda tetapi juga hal lain 
seperti ide atau gagasan, karier, tempat (seperti: wisata, rumah, 
lokasi industri), jasa (seperti: pengangkut, penerbangan, kesehatan, 
hotel), hiburan, dan lain sebagainya seperti yaysan sosial dan 
keagamaan. Sehingga antara komunikasi dan pemasaran tersebut 
memiliki hubungan yang sangat erat. Dengan adanya komunikasi 
pemasaran sebuah perusahaan dapat lebih mengenalkan produknya 
kepada masyarakat. 
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d. Komunikasi Pemasaran 
Shimp (2003:4) memaparkankan bahwa komunikasi 
pemasaran merupakan salah satu aspek penting dalam mencapai 
tujuan pemasaran sekaligus menentukan berhasil atau tidaknya 
sebuah pemasaran. Komunikasi pemasaran memiliki pengaruh bagi 
perusahaan-perusahaan yang memasarkan baik jasa ataupun 
produk. Dengan komunikasi pemasaran masing-masing perusahaan 
dapat mencapai suatu tujuan dari perusahaan tersebut. Dalam 
menentukan suatu keberhasilan komunikasi pemasaran dapat 
dilihat dari peningkatan hasil perusahaan-perusahaan tersebut.  
Komunikasi Pemasaran menurut Kotler dan Keller 
(2009:172) adalah sarana suatu perusahaan untuk berusaha 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 
secara langsung maupun tidak langsung mengenai produk dan 
merek yang dijual. Komunikasi perusahaan merupakan gambaran 
dari perusahaan dan mereknya untuk membangun hubungan 
dengan konsumen yang akan menikmati prosuk atau jasa.  
Komunikasi Pemasaran menurut Machfoedz (2010:16-17) 
adalah suatu istilah yang digunakan oleh perusahaan dalam 
menjelaskan arah informasi tentang produk dari pemasar hingga ke 
konsumen. Informasi yang akan diberikan oleh pemasar bisa 
melalui iklan yang mana iklan disini bisa melalui media- media 
yang ada seperti media online, media konvensional, media massa, 
20 
 
 
harapannya pemasaran mampu mempengaruhi konsumen. Selain 
melalui iklan informasi dapat disampaikan melalui promosi, 
penjualan langsung, publikasi. Sedangkan konsumen, 
menggunakan informasi dalam proses pembelian yaitu untuk 
mengumpulkan data yang diperoleh dari informasi yang 
disampaikan pemasar mengenai spesifikasi suatu produknya. 
Menurut Haryono (2012:30) komunikasi pemasaran adalah 
aktivitas pertukaran informasi yang bertujuan untuk 
mempengaruhi, mengingatkan sasaran atas perusahaan dan 
produknya agar membeli, menerima, dan setia pada produk yang 
ditawarkan oleh perusahaan. Komunikasi pemasaran memiliki arus 
informasi dua arah, yang mempertemukan pembeli dan penjual dan 
saling bertukar informasi mulai dari membujuk, mempengaruhi, 
dan negosiasi. Selain itu komunikasi pemasaran secara global 
adalah promosi.  Promosi adalah aktivitas materi yang dalam 
kegiatanya menggunakan teknik, yang dapat menyampaikan 
informasi yang membujuk dan menarik tentang produk yang akan 
ditawarkan oleh penjual, baik secara langsung atau melalui pihak 
yang dapat mempengaruhi pembeli atau bisa juga melalui media 
(Machfoedz, 2010:31). 
Upaya yang mencakup koordinasi dari berbagai elemen 
promosi dan pemasaran lainnya disebut dengan bauran komunikasi 
pemasaran (Wibowo dan Priansa, 2017:172). Dengan bauran 
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komuniakasi pemasaran tersebut memiliki suatu konsep dari 
komunikasi pemasaran. 
Bauran Komunikasi Pemasaran atau (marketing 
communication mix) merupakan suatu perpaduan dalam marketing 
komunikasi yang spesifik antara iklan, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat, acara dan pengalaman, pemasaran langsung, 
dan penjualan personal yang digunakan oleh perusahaan guna 
memasarkan atau mengomunikasikan produk atau jasa (Kotler dan 
Keller, 2009:189). Berikut penjelasannya : 
1) Iklan (advertising) 
Menurut Shimp (2003:5) iklan terdiri dari komunikasi 
massa baik melalui surat kabar, majalah, radio, televisi, dan 
media lainnya atau bisa juga didefinisikan komunikasi 
langsung yang dirangkai khusus untuk pelanggan. Dari kedua 
bentuk iklan tersebut dibiayai oleh sponsor tertentu, dan terjadi 
secara serentak untuk berkomunikasi dengan penerima pesan 
yang beranekaragam baik secara individu maupun kelompok. 
Menurut Kotler dan Keller (2009:189-190) iklan ini mampu 
menjangkau pembeli yang tersebar luas secara geografis, iklan 
juga mampu membangun citra dari suatu produk, mampu 
menambah penjualan secara cepat, dan iklan mampu 
mempengaruhi konsumen. 
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Menurut Hermawan (2012:72) iklan adalah segala 
bentuk yang disajikan dan promosi nonpersonal dari segala 
ide, barang atau jasa, yang dilakukan oleh suatu perusahaan 
tertentu. Yang menjadi fokus utama dari iklan adalah iklan 
tersebut haruslah menggugah perhatian dari calon konsumen 
agar produk atau jasa yang ditawarkan mampu menjadi pilihan 
dihati calon konsumen. Selain calon konsumen, untuk 
pelanggan pun juga agar dapat tetap bertahan pada pilihannya 
dan tugas dari iklan ini lebih dan tambah meyakinkan 
pelanggan agar tidak berpindah ke lain hati. 
Dengan adanya iklan suatu perusahaan bertujuan agar 
mampu menarik pelanggan agar dapat membeli atau 
mengunjungi dari yang diiklankan. Iklan haruslah dibuat 
semenarik mungkin untuk memudahlan pelanggan dalam 
mengingat dan melekatkan di hati para pelanggan. Iklan sangat 
memiliki banyak bentu yaitu bisa berupa tanda atau simbol, 
audio, video, dan juga bisa berupa gambar. Adapun fungsi-
fungsi dari periklanan (Shimp, 2003:357-361) sebagai berikut: 
a) Informing  
Iklan memiliki peran memberikan informasi yang bernilai 
baik untuk merek yang diiklankan dengan harapan mampu 
meningkatkan kesadaran masyarakat. 
b) Persuading 
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Keberhasilan dari sebuah iklan adalah iklan yang mampu 
membujuk pelanggan untuk mencoba produk atau jasa yang 
diiklankan. 
c) Reminding 
Iklan mampu menjaga agar merek perusahaan tetap 
terngiyang dalam ingatan para konsumen. 
d) Adding Value 
Iklan mampu memberikan nilai tambah pada suatu merek 
yang mampu mempengaruhi sugesti dari para konsumen. 
e) Assiting  
Dengan adanya iklan mampu membantu peran penjualan. 
Yang mengawali dari proses penjualan adalah iklan. 
2) Promosi Penjualan (sales promotion)  
Segala bentuk kegiatan pemasaran yang berusaha untuk 
membujuk atau menarik perhatian agar terjadinya tragedi 
pembelian suatu produk dalam waktu yang singkat. Promosi 
penjualan ini bisa berupa pemberian bonus, gratis, undian, 
potongan harga,  dan lain sebagainya (Shimp, 2003:6).  
Strategi yang mengguakan alat promosi penjualan berupa 
kupon, kontes, dan lain sebagainya yang mampu menarik 
pembeli lebih kuat dan lebih cepat dan memberikan efek 
pembelian jangka panjang (Kotler dan Keller, 2009:190). 
Tujuannya adalah mampu meningkatkan penjualan, mampu 
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menambah pembelian konsumen, dan mampu mendapatkan 
lebih banyak pelanggan baru.  
Suatu bentuk kegiatan yang mengajak secara langsung 
melalui berbagai intensif atau bonus yang diatur untuk mampu 
mengajak pembeli produk atau jasa dengan waktu yang singkat 
dan mampu meningkatkan jumlah yang akan dibeli oleh 
pelanggan (Hermawan, 2012:128). Teknik promosi penjulan ini 
merupakan kegiatan pemasran yang berdampak pada jangka 
pendek. Jika promosi penjulan akan dilakukan terlalu sering 
maka berdampak dapat menurunkan citra kualitas barang atau 
jasa.  
3) Hubungan Masyarakat (public relation) 
Hubungan masyarakat adalah fungsi dari manjemen yang 
menilai sikap publik, serta merencanakan kebijaksanaan 
seseorang atau organisasi untuk kepentingan publik, dan 
merencanakan dan melaksanakan program kegiatan untuk 
mampu mencapai tujuan dan mendapatkan dukungan publik 
(Hermawan, 2012:152). 
Daya tarik yang dimiliki hubungan masyarakat untuk 
suatu pemasaran yaitu kepercayaan yang tinggi, harus mampu 
menjangkau calon pembeli, mampu menyesuaikan cerita tentan 
perusahaan dan produk (Kotler dan Keller, 2009:192). 
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Menurut W. Emerson Reck dalam (Nurtjahjani dan 
Trivena, 2018:11) public relation adalah kelanjutan dari proses 
penetapan kebijaksanaan, menentukan suatu pelayanan-
pelayanan dan sikap yang telah disesuaikan dengan kepentingan 
orang-orang atau kelompok agar suatu perusahaan atau 
organisasi tersebut mampu meraih goodwill dari publik.  
Dalam suatu perusahaan atau organisasi perlu adanya 
seorang public relation. Dengan adanya public relation sebuah 
perusahaan atau organisasi mampu mendapatkan citra terbaik 
dihadapan masyarakat dan media, selain itu hubungan dengan 
sesama anggota atau karyawan juga akan berjalan dengan baik. 
Ruang lingkup pekerjaan public relation dikemukakan Cutlip 
dan rekan dalam (Morrisan, 2010:14-31) yang masih dibagi 
menjadi enam bidang pekerjaan yaitu : 
a) Publisitas  
Salah satu tugas pokok yang dilakukan seorang 
public relation yaitu menyebarkan berita atau kegitan dari 
sebuah perusahaan atau organisasi melalui media massa. 
Dengan publisitas merupakan salah satu upaya agar 
kegiatan dari perusahaan atau organisasi diberitakan melalui 
media massa dan dikenal masyarakat untuk mendapatkan 
citra terbaik.  
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b) Pemasaran  
Pemasaran juga membutuhkan  publisitas media 
massa untuk produknya oleh karena itu pemasaran 
membutuhkan fungsi public relation untuk hal ini. Karena 
seorang public relation lebih mengetahui bagaimana 
menulis untuk media massa dan mengetahui bagaimana 
menangani wartawan. Konsep yang sering digunakan dalam 
pemasaran adalah customer relation yaitu kegiatan yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan para 
konsumen.  
c) Public Affairs 
Public relation memiliki dua fokus untuk membangun dan 
mempertahankan hubungan yaitu dengan pemerintah dan 
juga masyarakat lokal agar mempengaruhi kebijakan publik 
yang dapat mendukung perusahaan atau organisasi tersebut. 
d) Manajemen Isu 
Upaya dari suatu perusahaan atau organisasi untuk melihat 
isu atau opini publik yang tumbuh dan berkembang 
ditengah masyarakat untuk memberikan tanggapan yang 
sebaik-baiknya. Respon atau tanggapan terbaik dari public 
relation sangat diperlukan agar isu dan opini publik tidak 
berkembang secara negatif sehingga merugikan atau 
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mencoreng nama baik dari perusahaan atau organisasi 
tersebut.  
e) Lobi 
Bidang khusus dari public relation yang bertugas 
membangun dan memelihara suatu hubngan dengan 
pemerintah yang bertujuan untuk memengaruhi peraturan 
dan perundang-undangan.   
f) Hubungan Investor 
Tugas dari hubungan investor yaitu yang mempu 
mneingkatkan nilai saham suatu perusahaan atau organisasi 
dan mampu menurunkan biaya modal dengan meningkatkan 
kepercayaan terhadap pemegang saham dan membuat 
desain saham perusahaan menarik bagi para investor -
investor.  
4) Acara dan Pengalaman (event and experience) 
Acara dan pengalaman dapat meningkatkan 
kepercayaan kepada konsumen baik yang terlibat maupun 
tidak terlibat secara pribadi, selain itu acara tersebut mampu 
melibatkan konsumen secara langsung, dan acara juga 
merupakan penjualan lunak secara tidak langsung (Kotler dan 
Keller, 2009:192). 
Menurut Tandungan (2016:14) acara yaitu suatu 
aktivitas dan program yang disponsori oleh perusahaan atau 
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destinasi untuk membentuk suatu interaksi terus menerus atau 
spesial dalam suatu brand. Banyak berbagai macam acara yang 
diselenggarakan di suatu destinasi yaitu pameran, festival 
musik, festival, dan masih banyak lainnya.  
Dengan adanya acara dan pengalaman calon pelanggan 
dan pelanggan lebih tertarik. Tertarik untuk mengikuti acara 
tersebut dan tertarik kepada kepercayaan suatu perushaan atau 
destinasi karena perusahaan tersebut aktif dalam kegiatan-
kegiatan dan mampu mendukung citra dari suatu perusahaan 
atau destinasi. 
5) Pemasaran Langsung (direct marketing)   
Pemasaran dengan melalui telepon, online, dan secara 
pribadi. Dari pesan langsung tersebut pesan harus mampu 
menarik konsumen, pesan juga mampu dipersiapkan dengan 
cepat, pesan juga mampu diubah sesuai dengan respon 
konsumen (Kotler dan Keller, 2009:192). 
Pemasaran langsung adalah komunikasi langsung yang 
ditargetkan kepada konsumen oleh perusahaan, pemasaran 
langsug ini terjadi saat perusahaan akan memfokuskan 
komunikasinya secara langsung kepada konsumen (Hermawan, 
2012:184). Pada pemasaran langsung ini menjadi dasar dari 
pemasaran karena setiap perusahaan dalam skala apapun 
melakukan pemasaran secara langsung. 
29 
 
 
6) Pemasaran dari Mulut ke Mulut (word of mouth marketing) 
Pemasaran dari mulut ke mulut bisa melalui online atau 
offline, dari pemasaran mulut ke mulut dirasa akan sangat 
berpengaruh karena orang akan mempercayai orang lain yang 
mereka kenal dan hormati, dari pemasaran ini akan tumbuh 
percakapan yang sangat akrab dan akan saling tukar pendapat 
(Kotler dan Keller, 2009:192). 
Menurut Peter dan Olson (2014:222) komunikasi dari 
mulut ke mulut dalam pemasaran merupakan berbagi informasi 
dengan teman atau orang lain mengenai penawaran tetnag 
suatu produk atau jasa, diskon, atau kupon yang dipromosikan, 
pemasaran tersebut bisa dilakukan melalui telepon. Dari 
komunikasi tersebut akan mampu memepengaruhi calon 
pelanggan untuk mengikuti informasi dari pembawa informasi 
tersebut.  
7) Penjualan Perorangan (personal selling) 
Menurut Shimp (2003:5) komunikasi antar individu 
dimana wiraniaga memberikan informasi, membujuk kepada 
calon pembeli agar membeli produk atau jasa tersebut. Usaha 
ini ditambah dengan meyakinkan melalui iklan, memberikan 
contoh produk, dan kupon agar mampu meningkatkan 
penjualan.  
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Kotler dan Armstrong (2008:117) menyatakan bahwa 
penjualan perseorangan adalah persentasi yang dilakukan oleh 
wiraniaga perusahaan bertujuan untuk menghasilkan suatu 
penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan. 
Hermawan (2012:106) memaparkan bahwa pemasaran 
produk atau jasa yang dilakukan secara langsung antara 
penjual dan pembeli bisa saling berkomunikasi untuk 
mendapatkan pembelian dari para konsumen adalah definisi 
dari penjualan perorangan. Pada tahap ini komunikasi yang 
terjadi adalah komunikasi dua arah yang dimana anatara 
penjual dan pembeli melakukan komunikasi dan langsung 
terjadi timbal balik antar keduanya.   
2. Brand Activation 
a. Brand 
Brand atau yang biasa disebut merek merupakan hal yang 
paling penting untuk suatu produk atau perusahaan. Dengan adanya 
merek konsumen mampu mengenal lebih mudah produk atau 
perusahaan tersebut. Menurut UU Merek Tahun 2016 pasal 1 ayat 
1  
Merek adalah tanda yang dapat ditampilkan secara grafis 
berupa gambar, logo, nama, kata, huruf, angka, susunan 
warna, dalam bentuk 2 (dua) dimensi, atau 3 (tiga) dimensi, 
suara, hologram, atau kombinasi dari 2 (dua) atau lebih 
unsur tersebut untuk membedakan barang atau jasa yang 
diproduksi oleh orang atau badan hukum dalam kegiatan 
perdagangan barang atau jasa. 
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Menurut Kotler dan Susanto (2001:575) merek adalah 
nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, kombinasi, yang 
bertujuan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau 
kelompok penjual untuk menjadikan tanda sebagai pembeda dari 
produk pesaing.  
Sedangkan menurut Lamb, Hair, dan McDaniel (2001:421) 
merek adalah suatu nama, istilah, simbol, desain, atau gabungan 
dari keempatnya yang menggambarkan suatu produk penjual dan 
untuk membedakan dari produk pesaing. Dari merek tersebut 
pembeli mampu mengenal lebih jelas suatu produk dan mampu 
membedakan dari produk-produk lainnya.  
b. Brand Activation 
Menurut Shimp (2003:263) dilihat dari segi promosi brand 
activation merupakan salah satu bentuk promosi untuk 
mendekatkan dan membangun interaksi brand melalui suatu 
kegiatan seperti pertandingan olahraga, hiburan, kebudayaan, dan 
lain sebagainya atau kegiatan-kegiatan lain yang mampu menarik 
perhatian masyarakat. Menurutnya brand activation memiliki 
tujuan untuk membangun hubungan dengan konsumen, 
meningkatkan brand equity, dan memperkuat posisi di dalam dunia 
perdagangan. Pernyataan ini didukung oleh Direct Marketing 
Association  dengan menyampaikan beberapa fungsi dari brand 
activation adalah memperkuat brand, positioning dan image sebuah 
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brand, menarik perhatian dari pelanggan pesaing, menunjukkan 
kelebihan dari brand dibanding pesaing, menjaga dan 
meningkatkan hubngan serta loyalitas dari pelanggan, dan 
menciptakan brand awareness yang tinggi dan instan (DMA, 
2013). 
Brand activation merupakan proses mengaktifkan merek 
dengan jalan menggabungkan semua sumber komunikasi secara 
kreatif, teknik ini merupakan komunikasi paling sederhana yang 
menghubungkan antara konsumen dan merek, konsumen akan lebih 
memahami merek dengan baik.  (Saeed dan et al, 2015:94). Brand 
activation ini akan menghasilkan kesadaran merek, pengetahuan 
terhadap merek, kesukaan, dan akhirnya terjadilah pembelian.  
c. Aspek-aspek Brand Activation 
Menurut Morel, Preisler, dan Nystrom (2002:4-6) brand 
activation  termasuk dalam sebuah langkah pemasaran yang 
tumbuh akibat perkembangan berbagai brand. Brand activation 
adalah suatu usaha dari brand untuk mencari dan mengetahui lebih 
dalam mengenai berbagai hal yang ada didalam brand, strategi dari 
brand tersebut memiliki posisi dari brand untuk memaksimalkan 
berbagai aset yang ada dan relevan bagi seluruh elemen 
perusahaan. Suatu brand dapat diaktivasi dalam berbagai situasi, 
dan dapat diringkas dalam 4 aspek yaitu : 
1) Identitas  
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Identitas yang kuat haruslah dimiliki sebuah brand, dar identitas 
yang kuat tersebut memiliki pengaruh terhadap hubungan antara 
brand dan konsumen. Identitas ini dikemas menjadi lebih 
menarik melalui logo, tagline, kemasan, brand endorse, dan lain 
sebagainya. 
2) Sumber Daya Manusia atau Karyawan 
Loyalitas pelanggan terbentuk dari pelayanan dari karyawan. 
Selain harus bekerja dengan baik sesuai tugasnya, karyawan 
dapat menjadi brand ambassador bagi perusahaan.  
3) Produk dan Layanan 
Dua hal tersebut sangat mempengaruhi keputusan konsumen 
karena produk dan layanan merupakan sesuatu yang ditawarkan 
kepada konsumen. 
4) Komunikasi  
Dari ketiga aspek tersebut tanpa adanya komunikasi pesan tidak 
akan tersampaikan dnegan sempurna dan brand activation tidak 
akan berjalan. 
a. Bentuk-Bentuk Kegiatan Brand Activation 
Menurut Wallace dalam (Prihantono, 2018) bentuk-
kegiatan yang dimiliki brand activation adalah sebagai berikut : 
1) Direct marketing activation 
Kegiatan brand activation dengan posisi brand berhadapan 
langsung dengan konsumen, seperti wawancara langsung 
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dengan konsumen di televisi, radio, media cetak, dan lain 
sebagainya. 
2) Social media activation 
Kegiatan melalui sosial media dimana antara konsumen 
berhadapan langsung melalui sosial media dan jejaring sosial, 
seperti melalui Instagram, Facebook, web, dan lain sebagainya. 
3) Promotions activation 
Kegiatan yang dilakukan dnegan adanya promo-promo spesial, 
seperti dengan undian berhadiah, potongan harga, paket murah, 
dan lain sebagainya. 
4) Marketing event activation 
Kegiatan brand activation dengan mengadakan event-event, 
seperti pameran, festival, pemilihan brand ambassador, dan lain 
sebagainya.  
5) Sponsorship activation 
Kegiatan dengan ikut serta mendanai atau mensuport suatu 
kegiatan, seperti kegiatan sosial, pertandingan olahraga, konser 
musik, dan lain sebagainya. 
3. Pariwisata  
Pariwisata adalah kegiatan yang memiliki tujuan untuk 
menyelenggarakan jasa pariwisata, menyediakan atau mengusahakan 
objek dan daya tarik wisata, usaha sarana pariwisata, dan usaha lain 
yang terkait dengan pariwisata tersebut (Utama, 2017:2). Usaha yang 
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dimaksud adalah suatu kegiatan yang menghasilkan barang atau jasa 
sehingga mampu menjadi pendukung daya tarik dari tempat wisata 
tersebut. Dari usaha tersebut sehingga mampu membuka lapangan 
pekerjaan dan mampu menumbuhkan perekonomian warga.  
Menurut Undang-Undang No 10 Tahun 2009 tentang 
Kepariwisataan menjelaskan definisi dari Pariwisata adalah berbagai 
macam kegiatan wisata dan didukung dengan berbagai fasilitas dan 
berbagai layanan yang disediakan oleh masyarakat, pengusaha, 
Pemerintah, dan Pemerintah Daerah. 
Menurut Pitana dan Diarta (2009:45-46) pariwisata memiliki 
beberapa kompone pokok yang secara umum disepakati dalam 
paiwisata, berikut penjelasannya : 
a. Traveler, merupakan orang yang melakukan perjalanan dua atau 
lebih lokasi 
b. Visitor, orang yang melakukan perjalanan ke suatu daerah yang 
bukan tempat tinggalnya dengan waktu kurang dari 12 bulan, dan 
tidak memiliki tujuan untuk mencari nafkah dan kebutuhan sehari-
hari. 
c. Tourist, merupakan bagian dari visitor yang menghabiskan waktu 
kurang lebih 24 jam di daerah yang dikunjungi. 
B. Tinjauan Pustaka 
Penelitian terdahulu bertujuan untuk mendapatkan bahan dan acuan 
dalam penelitian dan juga digunakan sebagai tolak ukur bagi peneliti 
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dalam upaya memperoleh kerangka berpikir. Selain itu, juga untuk 
menghindari kesamaan dengan penelitian ini. Berikut adalah penelitian 
terdahulu yang peneliti jadikan acuan.  
Penelitian dari Muthia Misdrinaya (2017) mahasiswia Jurusan Ilmu 
Komunikasi yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Dinas 
Pariwisata Pemerintah Kota Makassar dalam Meningkatkan Kunjungan 
Wisata Mancanegara”. Pada penelitian ini menggambaran strategi 
kounikasi dari Dinas Pariwisata Pemerintah Kota Makassar untuk 
meningkatkan kunjungan wisata mancanegara, dalam hal ini Dinas 
Pariwisata Pemerintah Kota Makassar mengalami peningkata dan 
penurunan karena adanya dua faktor, pertma Makassar sudah dikenal oleh 
masyarakat luas, dan juga memiliki objek-objek wisata dan event-event 
yang ada di Makassar, kedua adanya demo yang membuat kemacetan, 
bencana alam, dan gangguan pada saat penerbangan.  
Persamaan dari penelitian tersebut adalah sama-sama meneliti 
mengenai komunikasi pemasaran yang dilakukan Dinas Pariwisata, selain 
itu metode penelitian yang digunakan dengan menggunakan deskriptif 
kualitatif yang digunakan juga oleh peneliti. Sedangkan perbedaanya 
terletak pada lokasi penelitian dan juga subyek penelitian. 
Selanjutnya penelitian yang berjudul “Strategi Komunikasi 
Pemasaran Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Tana Toraja 
dalam Meningkatkan Jumlah Kunjungan Wisatawan di Tana Toraja” 
ditulis oleh Yastri Nelda Tandungan (2016). Penelitiannya 
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menggambarkan strategi komunikasi pemasran yang dilakukan oleh 
Disbudpar Kabupaten Tana Toraja meliputi bauran pemasaran yaitu 
periklanan (advertising), acara (event), publisitas (publicity), pemasaran 
dari mulut ke mulut (word of mouth communication) dan penjualan secara 
personal (personal selling) dalam memasarkan pariwisata Kabupaten Tana 
Toraja dapat meningkatkan kunjungan wisatawan yang datang ke 
Kabupaten Tana Toraja namun hanya untuk wisatawan domestik saja, lain 
halnya dengan wisatawan mancanagera yang mengalami peningkatan yang 
tidak signifikan.  
Persamaan dari penelitian tersebut adalah sama-sama meneliti 
mengenai strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Dinas 
Pariwisata selain itu metode penelitian yang digunakan dengan 
menggunakan deskriptif kualitatif yang digunakan juga oleh peneliti. 
Sedangkan perbedaanya terletak pada lokasi penelitian dan juga subyek 
penelitian. 
Penelitian berikutnya yaitu Jurnal Administrasi Bisnis volume 55 
nomor 1 Februari (2018) dengan judul “Upaya Pemasaran Pariwisata 
Ponorogo Melalui City Branding Dalam Meningkatkan Kunjungan 
Wisata” ditulis oleh Widiana Pujiastuti dan Andriani Kusumawati. Hasil 
penelitian tersebut menyatakan bahwa sebaiknya DISPAPORA melakukan 
evaluasi dan mendata ulang strategi city branding Ponorogo dengan 
melibatkan lebih banyak pihak-pihak yang berpengaruh dan potensial 
seperti pemerintah, seniman, pemuda, dan akademisi. 
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Persamaan dari penelitian tersebut adalah sama-sama meneliti 
mengenai pemasaran pariwisata. Selain itu metode penelitian yang 
digunakan dengan menggunakan deskriptif kualitatif yang digunakan juga 
oleh peneliti. Sedangkan perbedaanya terletak pada lokasi penelitian dan 
juga subyek dan objek penelitian. 
Kemudian penelitian dalam Jurnal Akrab Pekanbaru  berjudul 
“Pemasaran Destination Branding Melalui Aktivitas Brand Activation” 
oleh Prihantono (2018) menjelaskan hasil dari penelitian tersebut bahwa 
untuk mencapai destinasi branding sangat efektif menggunakan aktivitas 
brand activation. Brand activation tersebut mampu menciptakan interaksi 
dua arah yang memiliki perantara antara brand dengan konsumen sehingga 
memberikan pengalaman yang berbeda dari yang lain yaitu unik dan luar 
biasa.  
Penelitian tersebut memiliki persamaan menggunakan brand 
activation. Tetapi dalam penelitian tersebut brand activation merupakan 
bagian dari proses sedangkan pada penelitian ini brand activation 
merupakan tujuan dari strategi komunikasi pemasaran untuk meningkatkan 
brand activation dari “Fantastic Ponorogo”. Metode penelitian yang 
digunakan sama yaitu deskriptif kualitatif.  
 
C. Kerangka Berpikir 
Penyusunan kerangka berpikir dalam penelitian ini menjelskan 
mengenai proses berpikir peneliti dalam rangka mengadakan penelitian 
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tentang Strategi Komunikasi Pemasaran Dinas Pariwisata dalam 
Meningkatkan Brand Activation ”Fantastic Ponorogo”. Dengan adanya 
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Dinas Pariwisata mampu 
meningkatkan brand activation Kabupaten Ponorogo.  
 
  
Gambar 1. Kerangka Berpikir 
Input Proses Output 
“Fantastic Ponorogo” 
Brand Pariwisata 2019  
Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo 
Strategi  Komunikasi 
Pemasaran 
(Kotler dan Keller, 
2009:189) 
Peningkatan Aktivasi 
Merek  
(Brand Activation) 
“Fantastic Ponorogo” 
1. Iklan (advertising) 
2. Promosi Penjualan (sales promotion) 
3. Hubungan Masyarakat (public relation) 
4. Acara dan Pengalaman (event and experience) 
5. Pemasaran Langsung (direct marketing) 
6. Pemasaran dari Mulut ke Mulut (word of mouth marketing) 
7. Penjualan Perorangan (personal selling) 
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 Dari bagan tersebut yang merupakan sasaran input adalah 
“Fantastic Ponorogo” yang merupakan brand Tahun Wisata 2019 
oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Mulai dengan 
mengetahui promosi-promosi yanag dilakukan Dinas Pariwisata 
Ponorogo, komunikasi pemasaran yanag telah digunakan oleh Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Di Kabupaten Ponorogo sudah 
cukup memiliki potensi wisata dan bagaimana upaya Dinas Pariwisata 
tersebut lebih mengenalkan wisata-wisata yang ada pada masyarakat. 
Setelah strategi komunikasi pemasaran dilakukan maka akan 
menghasilkan sesuatu yang dicapai yaitu output. Output yang akan 
dihasilkan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo adalah 
meningkatkan brand activation “Fantastic Ponorogo”. Dengan 
meningkatkan brand activation tersebut maka brand atau merek dari 
Tahun Wisata 2019 Kabupaten Ponorogo lebih dikenal oleh masyarkat 
luas khususnya masyarakat Ponorogo sendiri. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Pendekatan Penelitian 
Pada penelitian ini dapat diklarifikasi sebagai penelitian yang 
menggunakan metode pendekatan kualitatif. Yang dimaksud penelitian 
kualitatif adalah penelitian berdasarakan pada realitas yang digunakan 
untuk meneliti objek alamiah, pada tahap ini peneliti sebagai instrumen 
kunci, menggunakan triangulasi (gabungan) sebagai teknik pengumpulan 
data, analisis data bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif 
lebih menekankan makna dari pada generalisasi (Sugiyono, 2015:9). 
Menurut Moleong (2013:6) penelitian kualitatif adalah suatu penelitian 
yang memiliki tujuan untuk memahami fenomena yang telah dialami 
subjek dari penelitian dengan cara deskripsi melalui kata-kata dan bahasa 
dengan memanfaatkan berbagai metode alamiah.  
Penelitian ini juga digolongkan sebagai penelitian deskriptif. 
Menurut Nawawi dan Martini (1994:73) metode deskriptif adalah proses 
pemecahan masalah yang diteliti, dengan mendeskripsikan keadaan dari 
objek penelitian, dengan berdasarkan fakta-fakta yang muncul. Metode 
deskriptif terpusat pada fakta-fakta yang telah terjadi semestinya.  
Peneliti menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif karena 
peneliti ingin mendeskripsikan dari Strategi Komunikasi Pemasaran yang 
dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo dalam 
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Meningkatkan Brand Activation “Fantastic Ponorogo” dengan kata-kata 
tertulis dan dengan cara mendeskripsikan hasil wawancara terhadap subjek 
penelitian. Selain mendeskripsikan hasil wawancara, peneliti juga 
mendeskripsikan dokumen yang didapat oleh peneliti, dan juga  hasil dari 
observasi yang telah dilakukan peneliti.  
 
B. Tempat dan Waktu Penelitian 
Tempat Penelitian dilakukan di Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo yang berada di Jalan Pramuka No. 19 A Ponorogo. Penelitian 
akan dilakukan pada bulan Maret – Mei 2019 sampai data yang 
dibutuhkan peneliti dapat terpenuhi dengan sempurna. Adapun timeline 
dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 1. Timeline Penelitian 
NO Kegiatan 
Des Jan Feb Mar Apr Mei 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Pengajuan 
Judul 
                        
2 Penyusunan 
Proposal 
                        
3 Pra-
Penelitian 
                        
4 Seminar 
Proposal 
                        
5 
Revisi 
                        
6 Penelitian                         
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7 Penyusunan 
Laporan 
                        
8 Analisis 
Data 
                        
9 Sidang 
Munaqosyah 
                        
 
C. Sumber Data 
Pada penelitian ini sumber data yang digunakan adalah sumber data primer 
dan data sekunder. Berikut penjelasannya : 
1. Data Primer 
Merupakan data yang didapatkan oleh peneliti secara langsung 
dari sumbernya dan akan diolah oleh lembaga yang bersangkutan 
(Ruslan, 2013:138). Data primer pada penelitian ini adalah hasil 
wawancara dari informan yang sudah disesuaikan dengan penelitian 
ini. Selain itu data primer ini juga diperoleh melalui observasi pada 
kegiatan promosi yang dilakukan Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo.  
2. Data Sekunder 
Data yang diperoleh secara tidak langsung melalui perantara 
atau media, dan dapat dimanfaatkan dalam penelitian (Ruslan, 
2013:138). Pada penelitian ini data sekunder diperoleh dari 
dokumentasi atau catatan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
dan berita melalui media yang mendukung informasi dari penelitian. 
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D. Subjek dan Objek Penelitian 
Subjek dalam penelitian ini adalah Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo yang terlibat dalam kegiatan komunikasi pemasaran Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Kemudian yang mejadi objek dari 
penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan untuk 
meningkatkan brand activation dari Kabupaten Ponorogo. 
Guna menentukan informan yang sesuai dengan penelitian ini, 
peneliti memilih informan sesuai dengan kebutuhan data atau sesuai 
dengan bidangnya. Informan tersebut merupakan bagian dari Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo antara lain : 
1. Sekretaris Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
Guna mengetahui secara umum mengenai pariwisata yang ada di 
Ponorogo dan perkembangan-perkembangan pariwisata yang 
dilakukan Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. 
2. Kepala Bidang Pengembangan Produk dan Promosi Pariwisata Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
Guna mendapatkan data mengenai kegiatan promosi yang dilakukan 
oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. 
3. Kepala Seksi Pengembangan Produk Wisata 
Guna mengerahui data terkait produk-produk yang termasuk bagian 
dari promosi yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo 
4. Kepala Seksi Promosi dan Pengelolaan Data Pariwisata 
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Guna mendapatkan data mengenai kegiatan-kegiatan promosi yang 
dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. 
5. Seksi Promosi dan Pengelolaan Data Pariwisata 
Guna mendapatkan data tambahan mengenai operasional kegiatan-
kegiatan promosi yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo. 
Selain itu penelitian ini menggunakan teknik sampel guna 
menentukan sumber data pada masyarakat Ponorogo atau pengunjung 
wisata yang diwawancarai dan dilakukan dengan purposive. Menurut 
Sugiyono (2015:219) purposive sampling merupakan teknik pengambilan 
sampel sumber data melalui suatu pertimbangan tertentu. Pertimbangan 
tersebut berdasarkan kebutuhan dari peneliti guna mendapatkan suatu data 
yang sesuai. Data wawancara dari pengunjung dan masyarakat Ponorogo 
akan dipertimbangkan dan disesuaikan dengan kebutuhan peneliti. 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Untuk mendapatkan data yang mampu menunjang keberhasilan 
penulis, maka teknik pengumpulan data yang digunakan dari penelitian ini 
dilakukan dengan observasi (pengamatan), interview (wawancara), 
dokumentasi. Berikut penjelasannya : 
1. Observasi   
Teknik pengumpulan data observasi yaitu melakukan 
pengamatan terhadap aktivitas manusia, situasi sosial, dan merasakan 
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bagaimana etika menjadi dari bagian tersebut, selain itu peneliti juga 
mencatat secara tertulis, merekam, menganalisis data awal (Ruslan, 
2013:33). Pada tahap ini peneliti mencatat secara garis besar sesuai 
dengan tema dan data yang diperlukan. Pengamatan mampu 
mengoptimalkan kemampuan peneliti dari kepercayaan, perhatian, 
perilaku secara tidak sadar, kebiasaan, dan sebagainya, selain itu 
pengamatan juga menambah peneliti untuk menangkap arti fenomena 
dari segi subjek, menerkam kehidupan budaya dari segi subjek, 
pengamatan juga memungkinkan membentuk pengetahuan yang telah 
diketahui bersama (Moleong, 2013:175). 
Teknik observasi yang digunakan oleh peneliti yaitu 
pengamatan terhadap kegiatan promosi atau komunikasi pemasaran 
yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo dalam 
meningkatkan brand activation “Fantastic Ponorogo”. Dari 
pengamatan tersebut peneliti akan memdaptkan data-data yang 
dibutuhkan. 
2. Wawancara 
Wawancara atau interview merupakan percakapan dengan 
tujuan tertentu, dari percakapan tersebut dilakukan oleh dua pihak, 
yaitu pewawancara yang memberikan pertanyaan dengan narasumber 
yang diberikan pertanyaan dan berhak menjawab pertanyaan yang 
telah diberikan tersebut (Moleong, 2013:186). Dari wawancara 
tersebut narasumber mampu memberikan informasi, data, kejadian 
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yang peneliti perlukan untuk dikembangkan dalam peneltian.  
Wawancara adalah teknik pengumpulan data oleh peneliti untuk dapat 
menemukan permasalahan yang diteliti dan juga untuk mengetahui 
lebih luas data-data yang akan diteliti (Sugiyono, 2015:231). 
Teknik wawancara yang dilakukan oleh peneliti adalah 
wawancara mendalam (in-depth interview). Wawancara mendalam 
yaitu sebuah proses untuk menggali informasi secara mendalam 
dengan  cara bertatap muka dan fokus pertanyaan terarah terhadap 
fokus penelitian. 
Selain itu teknik wawancara terstruktur juga digunakan. 
Wawancara terstruktur adalah wawancara dengan menggunakan 
pedoman untuk wawancara dan juga menggunakan alat bantu seperti 
recorder (Sugiyono, 2015:233). Pedoman wawancara merupakan 
instrumen penelitian berupa pertanyaan-pertanyaan yang akan 
ditanyakan pada saat wawancara.  
Dari informan yang akan diwawancara peneliti akan dibedakan 
antara masing-masing pertanyaan sesuai dengan bagiannya di Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Sehingga mampu mendukung data-
data yang dibutuhkan peneliti dalam penelitian ini. 
3. Dokumentasi  
Dokumen adalah catatan peristiwa yang sudah berlalu, baik 
dalam bentuk tulisan, gambar, atau karya-karya (Sugiyono, 2015:240). 
Dokumen ini mendukung dari data-data yang sudah diperoleh dari 
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observasi dan wawancara tersebut. Selanjutnya menurut Guba dan 
Lincoln dalam (Moleong, 2013:216-217) dokumen merupakan setiap 
bahan yang tertulis bisa berupa film. Dokumen diartikan berupa 
catatan tindakan dan pengalman nyata. Dokumen tersebut bisa 
diperoleh dari catatan harian oleh suatu lembaga, biografi, surat 
pribadi, dan surat-surat resmi.   
Teknik dokumentasi ini dilakukan untuk memperkuat data pada 
penelitian. Dokumentasi yang diambil berupa seluruh kegiatan-
kegiatan komunikasi pemasaran atau promosi yang dilakukan oleh 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. 
 
F. Keabsahan Data 
Untuk mendapatkan keabsahan data diperlukannya teknik 
pemeriksaan. Dalam penelitian ini untuk mendapatkan keabsahan data 
menggunakan triangulasi. Menurut Moleong (2013:330) triangulasi adalah 
teknik keabsahan data yang melibatkan sesuatu yang lain. Data lain atau 
pengamatan lain digunakan untuk pengecekan atau sebagai pembanding 
terhadap data tersebut. Manfaat dari data lain tersebut guna membantu 
mengurangi kesalahan dalam mengumpulkan data.  
Dalam penelitian ini menggunakan triangulasi sumber. Triangulasi 
sumber merupakan teknik untuk menguji kredibilitas data yang dilakukan 
dengan cara mengecek data yang sudah diperoleh dari beberapa sumber 
(Sugiyono, 2015:274). Triangulasi sumber didapat dengan cara 
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membandingkan data dari hasil pengamatan dengan data hasil wawancara, 
membandingkan dengan apa yang dikatakan orang di depan umum dan 
secara pribadi, membandingkan apa yang dikatakan orang-orang mengenai 
situasi penelitian dengan yang dikatakan sepanjang waktu, dan 
membandingkan pandaang keadaan rakyat biasa dengan  orang 
berpendidikan, dan membandingkan hasil dari wawancara dengan 
dokumen yang berkaitan (Moleong, 2013:331). 
 
G. Teknik Analisis Data 
Analisis data merupaka metode yang paling penting dalam 
penelitian. Dengan teknik analisis data akan menyelesaikan masalah dalam 
penelitian. Menurut Bogdan dan Biklen dalam (Moleong, 2013:248) 
analisis data merupakan teknik yang dilakukan menggunakan jalan bekerja 
dengan data, mengorganisasikan data, membagi menjadi satuan yang yang 
dapat dikelola, memadukannya, mencari dan menemukan pola, 
menemukan yang penting dan yang dipelajari, dan memutuskan sesuatu 
yang dapat disampaikan kepada orang lain. Menurut Miles dan Huberman 
dalam (Sugiyono, 2015:246-252) analisis data dilakukan saat 
pengumpulan data berlangsung, adapun komponen dalam teknik analisis 
data adalah sebagai berikut: 
1. Reduksi Data 
Merangkum, memilih hal-hal yang pokok, fokus pada hal-hal 
yang penting, mencari tema dan pola selanjutnya data yang telah 
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direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas, sehingga 
memudahkan peneliti untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya 
dan mencari data yang masih diperlukan.  
2. Penyajian Data 
Penyajian data dilakukan dengan bentuk uraian singkat, bagan, 
hubungan antar kategori, flowchart, dan sejenisnya sehingga peneliti 
akan lebih mudah memahami data-data yang telah direduksi. 
3. Menarik Kesimpulan dan Verifikasi  
Kesimpulan  merupakan temuan baru yang sbelumnya belum 
pernah ada, temuan ini berupa deskripsi atau gambaran pada suatu 
obyek yang sebelumnya masih transparan sehingga setelah diteliti 
menjadi lebih jelas. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
A. Gambaran Umum Lokasi 
1. Gambaran Umum Kabupaten Ponorogo 
Kabupaten Ponorogo terletak di Jawa Timur tepatnya di bagian 
barat Provinsi Jawa Timur dan berbatasan langsung dengan Provinsi 
Jawa Tengah. Kabupaten tersebut dikenal dengan kesenian Reog 
karena daerah Ponorogo ini merupakan asal dari kesenian Reog 
Ponorogo.  
Luas dari Kabupaten Ponorogo 1.371,78 km2 yang terletak 
antara 111° 17’ – 111° 52’ Bujur Timur dan 7° 49’ – 8° 20’ Lintang 
Selatan. Dan memiliki ketinggian 92 sampai dengan 2.563 meter diatas 
permukaan air laut. Batas wilayah Kabupaten Ponorogo pada sebelah 
utara yaitu Kabupaten Madiun, Magetan, dan Nganjuk. Batas wilayah 
sebelah timur yaitu Kabupaten Tulungagung dan Trenggalek. Sebelah 
Selatan Kabupaten Pacitan dan sebelah barat Kabupaten Pacitan dan 
Wonogiri (Pemkab Ponorogo - Dinas Kominfo dan Statistik 
Kabupaten Ponorogo, 2019). 
Secara geografis Kabupaten Ponorogo dibagi menjadi 2 sub 
area, yaitu dataran tinggi yang meliputi Kecamatan Ngrayun, Sooko, 
Pulung dan Kecamatan Ngebel. Selain itu merupakan daerah dataran 
rendah. Sungai yang melewati Kabupaten tersebut ada 14 sungai 
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dengan panjang antara 4 sampai 58 Km sebagai sumber irigasi bagi 
lahan pertanian dengan produksi padi maupun hortikultural. Dan 
sebagian besar dari luas yang ada terdiri dari area kehutanan dan sawah 
sedangkan sisanya digunakan untuk tegal pekarangan. Iklim yang 
dimiliki Kabupaten Ponorogo yaitu penghujan dan kemarau (Pemkab 
Ponorogo - Dinas Kominfo dan Statistik Kabupaten Ponorogo, 2019) 
Kabupaten Ponorogo memiliki beberapa objek wisata di 
antaranya: wisata budaya, wisata alam, wisata religi, wisata buatan, 
wisata industri, dan wisata kuliner. Dari berbagai macam wisata  
tersebar disleuruh wilayah Kabupaten tersebut. Berikut data objek 
wisata yang berada di Kabupaten Ponorogo: 
Tabel 2. Daftar Objek Wisata Kabupaten Ponorogo 2019 
No 
Nama Objek Wisata Pengelola 
(Swasta, 
Otorita, 
Pemda) 
Nama Objek 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
11. 
12. 
Pesta Rakyat Grebeg Suro 
Taman Rekreasi Singo Pitu 
Pentas Wayang Kulit 
Kolam Renang Tirto Menggolo 
Sentra Industri Seng 
Reog Bulan Purnama 
Taman Wisata Ngembag 
Makam Bathoro Katong 
Makam Gondoloyo 
Mata Air Tanjung Sari 
Telaga Ngebel 
Sumber Air Panas 
Wisata Budaya 
Wisata Budaya  
Wisata Budaya 
Wisata  Olah Raga 
Wisata Industri 
Wisata budaya 
Wisata Alam 
Wisata Religi 
Wisata Religi 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
PEMDA 
PEMDA 
PEMDA 
PEMDA 
SWASTA 
Dinpar 
Dinpar 
Mukala 
Desa 
Desa 
Dinpar 
Desa 
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13. 
14. 
15. 
16. 
17. 
18. 
19. 
20. 
21. 
22. 
23. 
24. 
25. 
26. 
27. 
28. 
29. 
30. 
31. 
32.  
Sumber Air Asam 
Mata Air Sendang Waluyo Jati 
Air Terjun Pletuk 
Gunung Bayangkaki 
Air Terjun Klenteng 
Air terjun Kokok 
Air Terjun Grojogan Coban 
Goa Ngor 
Masjid Tegalsari 
Sentra Industri Jenang 
Mata Air Bheji 
Sendang Bulus 
Goa Pertapan 
Gunung Loreng 
Gunung Pringgitan 
Taman Sooko Sewu 
Industri Kuli 
Hutan Wisata Kucur 
Goa Lowo 
Air Terjun Widodaren 
Wisata Alam 
Wisata Religi 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Religi 
Wisata Industri 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Industri 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Wisata Alam 
Desa 
Desa 
Desa 
- 
Desa 
Desa 
Desa 
- 
Takmir Masjid 
Swasta 
Desa 
Desa 
Desa 
- 
- 
Desa 
Swasta 
Perhutani 
Desa 
Desa 
sumber: olah data sekunder Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 2019 
Dari tabel tersebut merupakan data inventarisasi objek dan 
daya tarik wisata yang tersebar di Kabupaten Ponorogo dan dikelola 
oleh berbagai pihak. Untuk mendapatkan data  inventarisasi objek dan 
daya tarik wisata Kabupaten Ponorogo lebih lengkap, peneliti 
menyajikan pada lampiran. 
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2. Profil Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
Dinas Pariwisata Ponorogo yang berada di Jalan Pramuka No. 
19A, yang dulunya disebut Dinas Kebudayaan, Pariwisata, Pemuda, 
dan Olahraga Kabupaten Ponorogo. Perubahan tersebut berdasarkan 
Peraturan Daerah Kabupaten Ponorogo Nomor 62 Tahun 2016 tentang 
Pembentukan dan Susunan Perangkat Daerah Kabupaten Ponorogo 
menggantikan Peraturan Daerah Kabupaten Ponorogo Nomor 10 
Tahun 2008 tentang Organisasi dan Tata kerja Dinas Daerah 
Kabupaten Ponorogo, mengakibatkan adanya reorganisasi pada Satuan 
Kerja Perangkat Daerah (SKPD) termasuk juga pada Dinas 
Kebudayaan, Pariwisata, Pemuda dan Olah Raga  Kabupaten Ponorogo 
(Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo, 2016). 
Sehingga dengan pergantian tersebut, pengembangan 
kebudayaan dan kepariwisataan Kabupaten Ponorogo mempunyai 
arahan yang jelas dan dapat dijadikan acuan oleh semua sumber daya 
atau stakeholder yang terlibat dalam pembangunan kebudayaan dan 
kepariwisataan. Rencana kedepan diharapkan dapat diimplementasikan 
melalui program yang berkelanjutan, berkesinambungan dan berbasis 
masyarakat dan budaya (community based tourism and cultural), 
sehingga nantinya akan menghasilkan output, outcome, benefit dan 
impact yang optimal dan berhasil guna bagi masyarakat Kabupaten 
Ponorogo (Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo, 2016). 
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3. Visi dan Misi Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
Setiap organisasi atau perusahaan pasti memiliki visi dan misi 
untuk mencapai tujuan. Sama halnya dengan Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo juga memiliki visi dan misi untuk mencapai 
tujuannya. Berikut adalah visi dan misi Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo. 
Visi Dinas Pariwisata:  
Ponorogo lebih maju, Berbudaya dan Religius.  
Misi Dinas Pariwisata: 
Mengelola sumber daya daerah menjadi lebih berdayaguna, unggul, 
produktif dan berkelanjutan serta bermanfaat luas secara ekonomi dan 
sosial melalui investasi, industri, perdagangan, dan pengembangan 
pariwisata menjadi lokomotif penggerak perekonomian daerah (Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo, 2016). 
4. Fungsi dan Tugas Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
Adapun uraian tugas dan fungsi Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo mempunyai tugas membantu Bupati dalam melaksanakan 
fungsi penunjang urusan pemerintahan  yang menjadi kewenangan 
Kabupaten di bidang kebudayaan dan pariwisata (Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo, 2016). Dalam melaksanakan tugasnya maka 
Dinas Pariwisata menyelenggarakan fungsi sebagai berikut: 
a. Perumusan kebijakan urusan pariwisata dan kebudayaan 
b. Pelaksanaan kebijakan urusan pariwisata dan kebudayaan 
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c. Pelaksanaan evaluasi dan pelaporan urusan pariwisata dan 
kebudayaan 
d. Pelaksanaan adminitrasi Dinas 
e. Pelaksanaan fungsi lain yang diberikan  oleh Bupati terkait 
dengan tugas dan fungsinya 
Tugas Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo adalah sebagai berikut: 
a. Dinas merupakan unsur pelaksana urusan pemerintahan yang 
menjadi kewenangan kabupaten di bidang Kabudayaan dan 
Pariwisata yang dipimpin oleh Kepala Dinas yang berkedudukan 
di bawah dan bertanggung jawab kepada Bupati melalui 
Sekretaris Daerah. 
b. Dinas mempunyai tugas membantu Bupati dalam melaksanakan 
urusan pemerintahan daerah berdasarkan asas otonomi dan tugas 
pembantuan di bidang pariwisata dan kebudayaan. 
5. Struktur Organisasi Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
Susunan Struktur Organisasi Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo terdiri dari (Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo, 2016): 
a. Kepala Dinas 
b. Sekretariat, terdiri dari: 
1) Sub Bagian Umum dan Kepegawaian 
2) Sub Bagian Keuangan 
3) Sub Bagian Penyusunan Program dan Pelaporan 
c. Bidang Kebudayaan, terdiri dari: 
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1) Seksi Seni dan Budaya 
2) Seksi Museum, sejarah dan Nilai-nilai Tradisional 
d. Bidang Pengembangan Pariwisata, terdiri dari: 
1) Seksi Obyek dan Daya Tarik Wisata 
2) Seksi Atraksi Wisata dan Hiburan 
e. Bidang Pengembangan Produk dan Promosi Wisata 
1) Seksi Pengembangan Produk Wisata 
2) Seksi Promosi dan Pengelolaan Data Pariwisata 
f. Bidang Jasa dan Sarana Usaha terdiri dari: 
1) Seksi Usaha Jasa dan Sarana Pariwisata 
2) Seksi Rumah Makan, Minuman, Hotel/Penginapan dan Bar 
6. Uraian Tugas Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
Dari struktur organisasi tersebut dibagi menjadi beberapa 
bidang. Dari bidang-bidang tersebut memiliki fungsi dan tugas yang 
berbeda-beda pula. Adapun tugas pokok dan fungsi setiap Sekretariat 
dan Bidang di lingkup Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo sebagai 
berikut (Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo, 2016): 
a. Sekretariat 
Sekretariat mempunyai tugas koordinasi penyusunan 
program, evaluasi dan pelaporan, administrasi umum, 
administrasi kepagawaian, keuangan, perlengkapan dan rumah 
tangga Dinas. Dalam struktur organisasi sekretaris memiliki tiga 
Sub Bagian, yaitu: 
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1) Sub Bagian Umum dan Kepegawaian  
Sub Bagian Umum dan Kepegawaian mempunya tugas 
melaksanakan pengelolaan dan pembinaan administrasi umum, 
rumah tangga dan kepegawaian. 
2) Sub Bagian Keuangan 
Sub Keuangan mempunya tugas melaksanakan administrasi 
keuangan di lingkungan Dinas. 
3) Sub Bagian Penyusunan Program dan Pelaporan 
Sub Bagian Penyusunan program dan pelaporan mempunya 
tugas melaksanakan pengelolaan dan pembinaan administrasi 
umum, rumah tangga dan kepegawaian. 
b. Bidang Kebudayaan 
Bidang Kebudayaan mempunyai tugas melaksanakan 
bahan pembinaan, pemantauan. Pelaksaan pirizinan dan koordiasi 
di bidang kebudayaan dan seni budaya. Dalam struktur organisasi 
Bidang Kebudayaan dibagi menjadi dua seksi, yaitu: 
1) Seksi Seni dan Budaya 
Seksi  Kebudayaan  mempunyai tugas menyiapkan bahan dan 
koordinasi dalam penyelenggaraan pelestarian dan 
pengembangan kesenian dan kebudayaan. 
2) Seksi Museum, Sejarah, dan Nilai-nilai Tradisional  
Seksi  Museum, sejarah dan nilai-nilai Tradisional 
mempunyai tugas melaksankan pendataan, pembinaan, 
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pemantauan dan koordinasi dalam rangka pengelolaan dan 
pelestarian sejarah nilai tradisional, museum dan 
kepurbakalaan. 
c. Bidang Pengembangan Pariwisata 
Bidang Pengembangan Pariwisata mempunyai tugas 
melaksanakan mengunpulkan bahan pembinaan, pengembangan 
dan pemanfaatan obyek dan daya tarik wisata, ataraksi dan 
hiburan wisata, serta pemberdayaan masyarakat pelaku 
pariwisata. Dalam struktur organisasi Bidang Pengembangan 
Pariwisata dibagi menjadi dua seksi, yaitu: 
1) Seksi Objek dan Daya Tarik Wisata 
Seksi   Obyek dan Daya Tarik Wisata mempunyai tugas 
melaksankan menyiapkan bahan dan petunjuk pengelolaan 
dan pengembangan daya tarik wisata, obyek wista dan 
rekreasi wisata. 
2) Seksi Atraksi Wisata dan Hiburan 
Seksi Atraksi Wisata dan Hiburan mempunyai tugas 
melaksankan menyiapkan bahan dan pembinaan , 
pengembangan dan perizinan di bidang atraksi dan hiburan 
wisata. 
d. Bidang Pengembangan Produk dan Promosi Wisata 
Bidang Pengembangan Produk dan Promosi  Pariwisata 
mempunyai tugas melaksanakan mengumpulkan bahan 
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pembinaan, pengembangan dan pemanfaatan produk pariwisata 
serta mempromosikan pariwisata. Dalam struktur organisasi 
Bidang Pengembangan Produk dan Promosi Wisata dibagi 
menjadi dua seksi, yaitu: 
1) Seksi Pengembangan Produk Wisata 
Seksi Pengembangan Produk Pariwisata  mempunyai tugas 
menyiapkan bahan dan pelaksanaan pengembangan produk 
pariwisata. 
2) Seksi Promosi dan Pengelolaan Data Pariwisata 
Seksi Seksi Promosi dan Pengelolaan Data Pariwisata 
mempunyai tugas menyiapkan bahan dan pelaksanaan 
pengembangan produk pariwisata. 
e. Bidang Jasa dan Sarana Usaha  
Bidang Jasa dan Sarana Usaha  mempunyai tugas 
melaksanakan menyiapkan bahan pembinaan, perizinan, 
melaksankan pengembangan usaha jas dan sarana usaha dibidang 
makanan dan minuman, hotel/penginapan dan bar serta usaha 
lainnya yang mendukung pariwisata. Dalam struktur organisasi 
Bidang Jasa dan Sarana Usaha dibagi menjadi dua seksi, yaitu: 
1) Seksi Usaha Jasa dan Sarana Pariwisata 
Seksi Usaha Jasa dan Sarana Pariwisata mempunyai tugas 
melaksankan menyiapkan bahan pembinaan, pelaksanaan 
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perizinan pelayanan jasa wisata di bidang jasa pariwisata dan 
usaha sarana wisata. 
2) Seksi Rumah Makan, Minum, Hotel/Penginapan dan Bar 
Seksi Rumah Makan , Minuman , Hotel / Penginapan dan Bar 
mempunyai tugas melaksankan pembinaan , pelaksanaan, 
perizinan di bidang usaha makanan dan minuman, hotel/ 
penginapan dan bar/tempat hiburan. 
7. Data Kunjungan Wisata 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo ditahun 2018 
mendapatkan pengunjung meliputi wisatawan mancanegara dan 
wisatawan nusantara sejumlah 538.413 wisatawan. Berikut adalah 
tabel data kunjungan wisatawan di tahun 2018: 
Tabel 3. Data Kunjungan Wisata Kabupaten Ponorogo Tahun 2018 
No Bulan 
Wisatawan 
Mancanegara 
Wisatawan 
Nusantara 
Total 
1 Januari 22 71.589 71.611 
2 Februari 8 33.472 33.480 
3 Maret 0 32.998 32.998 
4 April 0 27.876 27.876 
5 Mei 0 28.143 28.143 
6 Juni 0 34.119 34.119 
7 Juli 10 46.134 46.144 
8 Agustus 2 32.056 32.058 
9 September 75 60.499 60.574 
10 Oktober 0 37.930 37.930 
11 November 0 36.229 36.229 
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12 Desember 0 97.251 97.251 
 JUMLAH 117 538.296 538.413 
Sumber: olah data sekunder Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo 
Dari data kunjungan wisata Kabuoaten Ponorogo tahun 2018 
tersebut, wisatawan terbanyak pertama pada bulan Desember 2018 
sejumlah 97.251 karena akhir tahun sehingga banyak wisatawan yang 
ingin berlibur. Kedua  yaitu pada bulan Januari 2018 dengan 22 
wisatawan mancanegara dan 71.589 wisatawan nusantara pada awal 
tahun dan banyaknya event yang digelar untuk menyambut tahun baru 
2018. Ketiga pada bulan September 2018 sebanyak 75 wisatawan 
mancanegara dan 60.499 wisatawan nusantara berkunjung karena 
digelarnya Festival Reog Nasional dan serangkaian acara Grebeg Suro 
menyambut tahun baru islam. Untuk data lebih lanjut disajikan oleh 
peneliti pada lampiran. 
B. Sajian Data 
Penelitian ini berawal dari ketertarikan peneliti dikarenakan 
munculnya brand baru Tahun Wisata 2019. Dari munculnya brand 
“Fantastic Ponorogo” banyak kegiatan atau acara yang digelar pada tahun 
wisata 2019 ini. Ada kurang lebih 85 acara yang akan digelar selama tahun 
2019. Ke- 85 acara tersebut meliputi acara rutinan yang digelar setiap 
bulan yaitu Pentas Reog Bulan Purnama, Festival Reog Telaga Ngebel, 
Pentas Wayang Kulit, dan Pentas Teater. Selain itu acara-acara yang 
digelar setiap tahun antara lain Festival Reog Mini, Festival Reog 
Nasional, Peringatan Hari Jadi Ponorogo dan Perayaan Grebeg Suro, dan 
63 
 
 
lain sebagainya. Dan untuk acara-acara lainnya seperti Festival Durian, 
Batik Street Exhibition, Pentas Dongeng Reog Anak, dan lain sebagainya. 
Untuk acara-acara selengkapnya tertera pada lampiran. 
Acara-acara tersebut sudah terjadwalkan di Calender Of Event 
2019. Munculnya brand baru tersebut peneliti juga tertarik untuk 
mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo dalam meningkatkan brand baru yaitu “Fantastic 
Ponorogo”. 
Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif, peneliti 
menggunakan teknik pengumpulan data dengan observasi, wawancara, dan 
dokumentasi. Sebagai penunjang untuk medapatkan informasi dalam 
penelitian ini, peneliti melakukan wawancara dengan beberapa informan. 
Informan-informan tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Sekretaris Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo (M. Luqman 
Wakhidi, S.STP.) mewakili Kepala Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo, dari hasil wawancara tersebut data yang diperoleh berupa 
gambaran secara umum Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo, 
strategi komunikasi pemasaran Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo, 
dan brand Tahun Wisata 2019 “Fantastic Ponorogo”. 
2. Kepala Bidang Pengembangan Produk dan Promosi Pariwisata (Farida 
Nuraini, S.Sos., M.M) dari hasil wawancara tersebut peneliti 
mendapatkan data berupa latar belakang dari brand Tahun Wisata 
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2019 “Fantastic Ponorogo” dan strategi komunikasi pemasaran Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo. 
3. Kepala Seksi Promosi dan Pengelolaan Data Pariwisata (Oki 
Widyanarko, S.Sos.) dari hasil wawancara dengan informan tersebut 
peneliti memperoleh data berupa strategi komunikasi pemasaran, 
kegiatan-kegiatan promosi Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo, dan 
brand Tahun Wisata 2019 “Fantastic Ponorogo”. 
4. Seksi Promosi dan Pengelolaan Data Pariwisata (Franky Andrias 
Malatama) dari hasil wawancara dengan informan tersebut peneliti 
memperoleh data tambahan berupa strategi komunikasi pemasaran dan 
kegiatan-kegiatan promosi Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo, dan 
brand Tahun Wisata 2019 “Fantastic Ponorogo”. 
5. Kepala Seksi pengembangan Produk Wisata (Sri Rahayu 
Setyaningsih, S.Sos) dari hasil wawancara dengan informan tersebut 
peneliti memperoleh data berupa strategi komunikasi pemasaran, 
kegiatan-kegiatan promosi Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo, 
brand Tahun Wisata 2019 “Fantastic Ponorogo”, dan produk-produk 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. 
Informan selanjutnya dari pengunjung atau masyarakat Ponorogo 
yang sudah dipertimbangkan berdasarkan kebutuhan peneliti guna 
mendapatkan data yang sesuai. Berikut adalah beberapa informan yang 
peneliti klasifikasikan berdasarkan: 
1. Pengunjung objek wisata Telaga Ngebel Kabupaten Ponorogo  
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Hasil dari wawancara dengan 3 informan tersebut peneliti 
memperoleh data mengenai pariwisata yang ada di Kabupaten 
Ponorogo dan brand tahun wisata 2019. 
2. Pengunjung alon-alon Kabupaten Ponorogo . 
Hasil dari wawancara dengan 4 informan tersebut peneliti 
memperoleh data mengenai pariwisata yang ada di Kabupaten 
Ponorogo dan brand tahun wisata 2019. 
Selain wawancara informan tersebut, peneliti juga melakukan 
pengumpulan data dengan observasi kegiatan-kegiatan strategi komunikasi 
pemasaran yang dilakukan Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo dan 
dokumentasi. 
1. Brand Tahun Wisata 2019 “Fantastic Ponorogo” 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo memaparkan bahwa 
brand “Fantastic Ponorogo” merupakan brand baru yang dirancang 
untuk Tahun Wisata 2019. Brand tersebut diharapkan menjadi acuan 
dari Tahun Wisata 2019 ini. 
“...Tapi ini kita khususkan untuk me-refresh kepada publik 
bahwa kita punya  komitmen untuk lebih menggigit lagi. Jadi 
untuk brand ini sebenarnya untuk semacam model promosi 
untuk mengedepankan karakter kota, kepariwisataan atau yang 
lebih khususnya event. Contoh tagline kita untuk tahun ini 
yaitu ayo ke ponorogo, untuk masing-masing event harapannya 
ada hastag nah kita kemaren sudah beberapa kali evaluasi jadi 
setiap event MC seharusnya tidak berhenti menyampaikan 
tagline atau hastag, kepada publik, karena apa generasi 
milenial pasti paham dan rata-rata generasi milenial 
proporsinya lebih banyak mana kala semua menggunakan 
hastag itu otomatis akan menjadikan trending topic di mesin 
pencari ya, kita harapannya seperti itu. Dan saya rasa dari 
beberapa event yang sudah kita lakukan itu sudah bisa 
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menjangkau lebih dari ekspetasi kita. Ternyata apa yang 
dibayangkan ternyata melebihi apa yang dibayangkan.” (Hasil 
wawancara dengan Bapak M. Luqman Wakhidi, S.STP. 
Kamis, 14 Maret 2019) 
Pariwisata yang telah memasuki era persaingan dalam hal 
potensi wisata daerah menjadi warna baru dalam pembangunan 
beberapa tahun saat ini. Sehingga untuk menarik wisatawan 
diperlukan adanya identitas kota atau kabupaten guna menjadikan 
upaya promosi dan publikasi mampu menghadirkan hasil yang berarti. 
Tahun wisata 2019 Kabupaten Ponorogo pada dasarnya menjadikan 
sajian yang spesial bagi pariwisata Indonesia ditahun 2019, khususnya 
di Jawa Timur. Ada sekitar 85 event digelar di Ponorogo pada tahun 
2019.  
Fantastic Ponorogo merupakan bahasa branding dalam 
menggambarkan suasana Tahun Wisata 2019. Besarnya kuantitas 
event, partisipan, serta besarnya skala beberapa event menjanjikan 
pengalaman berkunjung, menyaksikan, dan terlibat dalam berbagai 
event pariwisata yang begitu menakjubkan. Selain itu, Fantastic 
Ponorogo tidak hanya menjadi slogan maupun logo tetapi juga 
ekspresi dan janji Tahun Wisata 2019 kepada wisatawan bahwa betapa 
spektakulernya pariwisata Ponrogo di tahun 2019 (Dinas Pariwisata 
Ponorogo, 2018).  
Kata Fantastic memiliki arti bahwa Ponorogo tidak hanya 
merupakan kota biasa, tetapi memiliki sebuah nilai-nilai yang 
menakjubkan, pada bagian kebudayaan masyarakat maupun panorama 
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alamnya, dan membuat wisatawan akan kagum dengan berbagai 
pesona wisata Ponorogo (Dinas Pariwisata Ponorogo, 2018). 
Kepribadian dari brand Fantastic Ponorogo memiliki tujuan 
untuk menjaga hubungan baik dengan konsumennya, yang di 
ekspresikan dengan komponen visual, penulisan, dan tone of voice 
brand tersebut. Saat brand menjadi relevan, kepribadiannya akan 
dikenal di alam bawah sadar konsumen. Ponorogo merupakan sebuah 
daerah dengan berbagai macam kekayaan, dan untuk mencapai 
pengertian sempurna mengenai Tahun Wisata Ponorogo 2019, harus 
dipecah secara lugas dan detil seluruh kekayaan yang dimiliki (Dinas 
Pariwisata Ponorogo, 2018).  
 
Gambar 2. Brand Tahun Wisata 2019 
(sumber: data sekunder) 
Warna pada logo brand Fantastic Ponorogo merupakan 
gambaran jati diri Ponorogo yang termanifest pada warisan budaya 
kebanggaan. Warna hitam, merah, kuning, dan hijau merupakan warna 
-warna yang menjadi warna utama yang terlihat pada unsur-unsur dan 
setiap figur dalam pementasan Reog Ponorogo(Dinas Pariwisata 
Ponorogo, 2018). 
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Gambar 3. Tagline Pariwisata Ponorogo 
(sumber: data sekunder) 
Selain brand baru “Fantastic Ponorogo”, Dinas Pariwisata 
membuat tagline untuk suatu ajakan yaitu “Ayo ke Ponorogo”. Dari 
tagline tersebut diharapkan mampu mengajak lebih banyak lagi 
pengunjung untuk datang ke Ponorogo. Selain itu kalimat ajakan 
tersebut mampu menjadikan pengunjung ingat akan budaya dan wisata 
yang ada di Ponorogo (Dinas Pariwisata Ponorogo, 2018). 
2. Iklan 
Strategi komunikasi pemasraan yang dilakukan Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo bidang Promosi lebih banyak 
memanfaatkan media sosial yang sekarang ini semakin gencar 
penggunanya dan juga semakin banyak pengunjung mencari informasi 
mengenai pariwisata melalui media sosial. Pemanfaatan media sosial 
merupakan salah satu strategi komunikasi pemasaran melalui 
periklanan. 
“...pemasarannya kita meliputi Pra kegiatan waktu kegiatan 
pasca kegitatan, kalau pra kegiatan kita mengandalkan dari 
temen-temen media sosial jadi tahun ini kita ada salah satu 
kerjasama dengan piket media sosial baik instagram youtube 
facebook dan sebagainya itu kita gandeng untuk 
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mempromosikan. Itu kita gandeng baik pra kegiatan waktu 
kegiatan dan pasca kegiatan. Kalau untuk media yang lain 
kita media radio media cetak kita sudah sebarkan untuk 
kegiatan-kegiatan ini. tujuan untuk mempromosikan kegiatan 
yang akan datang terutama untuk top 10 eventnya.”(Hasil 
wawancara dengan Bapak Franky Andrias Malatama Rabu, 
20 Maret 2019). 
Iklan dibagi menjadi dua yaitu ATL (Above The Line) dan 
BTL (Below The Line). Iklan ATL terdiri dari iklan melalui Radio, 
Televisi, Internet dengan media online atau media sosial. Sedangkan 
iklan BTL terdiri dari iklan dengan baliho, spanduk,  booklet, leaflet. 
Iklan-iklan tersebut dilakukan Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
untuk promosi mengenalkan pariwisata yang ada di Ponorogo. 
a. Iklan ATL (Above The Line) 
Kegiatan periklanan ATL yang dilakukan Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo melalui media sosial selama 
peneliti melakukan penelitian adalah iklan untuk mencari 
pengunjung atau penonton sebelum acara berlangsung. Iklan 
rekomendasi objek wisata adventure river tubing di Mendak dan 
objek-objek lainnya. 
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Gambar 4. Iklan di Instagram Objek Wisata dan Festival Jajanan Khas Ponorogo 
(sumber: data sekunder) 
Iklan ATL yang selanjutnya yaitu melalui Radio dengan 
mengikuti talkshow di radio-radio yang ada di Kabupaten 
Ponorogo. Talkshow tersebut dilakukan antara satu bulan sebelum 
kegiatan berlangsung. Radio-radio tersebut antara lain Gema 
Surya FM dan Songgolangit FM. 
 
Gambar 5. Iklan melalui Media Elektronik Radio 
(sumber: data sekunder) 
Untuk mengiklankan suatu acara, Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo juga menggunakan media elektronik berupa 
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radio. Iklan melalui radio ini dilakukan pada praacara dengan talk 
show di beberapa radio yang ada di Ponorogo. 
b. Iklan BTL (Below The Line) 
Iklan BTL dilakukan Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo dalam strategi komunikasi pemasaran yaitu memasang 
baliho di jalan-jalan yang meliputi Calender Of Event 2019, objek 
wisata, dan informasi acara yang akan digelar dalam waktu dekat. 
 
Gambar 6. Iklan Dengan Baliho  Di  Jalan 
(sumber: data primer) 
Iklan dengan baliho menunjukkan secara langsung kepada 
masyarakat Ponorogo apa saja acara dan objek wisata yang akan 
digelar oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Baliho-baliho 
tersebut diletakkan di tempat yang ramai sehingga masyarakat 
Ponorogo dan pengunjung lebih mudah melihat iklan tersebut. 
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Gambar 7. Iklan Baliho Kalender Event Pariwisata Ponorogo 
(sumber: data primer) 
Selain itu Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo juga 
membuat booklet dan leaflet untuk periklanan. Dengan booklet 
dan leaflet lebih memudahkan pengunjung untuk mengetahui 
lebih lengkap suatu informasi-informasi mengenai kepariwisataan 
yang ada di Ponorogo baik dari objek-objek wisata, kalender 
event, dan produk pariwisata. 
 
Gambar 8. Leaflet Calender of Event 2019 
(sumber: data primer) 
Selain kalender event dalam bentuk baliho, Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo membuat kalender event yang 
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berupa leaftlet. Leaflet tersebut lebih efektif untuk disebarkan 
kepada pengunjung dan masyarakat Ponorogo. 
 
Gambar 9. Leaflet Objek Wisata di Kabupaten Ponorogo 
 (sumber: data primer) 
Tidak hanya leaflet, Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo juga membuat booklet sebagai sarana promosi 
khususnya untuk iklan. Booklet tersebut berisikan objek-objek 
wisata yang ada di Kabupaten Ponorogo. Dengan adanya booklet 
pengunjung mampu dengan mudah mengetahui apa saja objek-
objek wisata yang ada di Ponorogo. 
3. Hubungan Masyarakat 
Kegiatan humas pada Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
dilakukan oleh bagian promosi. Mulai dari pembuatan konten dan 
berita hingga publikasi dilakukan oleh bagian promosi. 
“Kalau di pariwisata itu humas bagian promosi jadi promosi 
tidak hanya tentang pariwisata jadi promosi atau informasi 
yang ada diseputaran pariwisata Ponorogo.  Jadi pengunjung 
itu tidak hanya sekedar untuk mencari tentang objek wisata  
tapi juga mencari tetnag hal-hal yang berkaitan hal itu 
misalnya jasa usaha sarana pariwisata yaitu hotel yang ingin 
menginap di hotel. Ada juga TIC Tourism Information Center” 
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(Hasil wawancara dengan Ibu Farida Nuraini, S.Sos., M.M 
Selasa, 9 April 2019) 
a. Publikasi 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo banyak memanfaatkan 
media sosial, sehingga peran humas disini sangatlah penting untuk 
publikasi. Publikasi yang dilakukan mulai dari melalui media sosial 
baik instagram, twitter, facebook, youtube dan media online lainnya 
seperti website, dan lain sebagainya. 
 
Gambar 10. Media Sosial Intagram Sebagai Media Publikasi 
Pada akun Instagram Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
mempublikasikan berbagai info atau iklan kegiatan dan objek wisata 
serta info-info menarik lainnya mengenai pariwisata yang ada di 
Kabupaten Ponorogo. Kegiatan publikasi dilakukan baik praacara 
yang berupa iklan, waktu acara berupa live instagram dan youtube, 
pasca acara berupa dokumenttasi selama kegiatan. 
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Gambar 11. Media Sosial Twitter Sebagai Media Publikasi  
Pada media sosial twitter tidak berbeda jauh dengan instagram 
yang memuat informasi-informasi mengenai kepariwisataan yang ada 
di Kabupaten Ponorogo. Konten yang dipublikasi baik praacara, 
waktu acara, maupun pasca acara. Pada gambar sampul twitter 
terdapat brand “Fantastic Ponorogo” yang bertujuan mengenalkan 
kepada pengunjung akun Twitter brand tahun wisata 2019. 
 
Gambar 12. Media Sosial Facebook Sebagai Media Publikasi  
Publikasi dengan akun facebook juga dilakukan Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Pada akun facebook ini hampir sama 
fungsinya dengan media sosial lainnya. Dan juga sama-sama 
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menggunakan foto sampul dengan brand tahun wisata 2019 yaitu 
”Fantastic Ponorogo”. Dengan memanfaatkan berbagai media sosial 
diharapkan mampu lebih menarik perhatian para pengunjung. 
 
Gambar 13. Media Sosial Youtube Sebagai Media Publikasi  
Media sosial youtube yang sekarang banyak penggunanya juga 
dimanfaatkan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Pada akun 
tersebut hanya digunakan untuk mengunggah konten video dan juga 
dimanfaatkan waktu acara untuk live streaming sehingga masyarakat 
Ponorogo yang berada di luar kota atau yang tidak bisa datang 
langsung ke tempat acara bisa berpartisipasi dengan. 
 
Gambar 14. Website Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
Sebagai Media Publikasi  
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b. Menyusun Release 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo juga memanfaatkan 
website untuk memberikan informasi kepada masyarakat dan juga 
pengunjung. Dari website tersebut konten-konten yang dapat 
diunggah antaranya objek-objek wisata yang ada di Ponorogo, 
informasi mengenai Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo, dan 
berita-berita pariwisata di Kabupaten Ponorogo. 
 
Gambar 15. Publikasi Berita Pariwisata di Website Dinas Pariwisata 
Menyusun release juga merupakan bagian dari promosi 
yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. 
Release tersebut di publikasikan pada website resmi Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Selain itu juga dikirim pada 
media-media lokal.  
c. Media Relation 
Menjalin hubungan dengan media merupakan bagian dari 
kegiatan Humas. Pada tahap ini bagaimana suatu perusahaan 
mampu mengenalkan produk atau jasanya melalui media-media 
tersebut. Ada beberapa media elektronik yang bekerjasama 
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dengan Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo yaitu untuk radio 
yang berada di Ponorogo adalah Gema Surya FM dan 
Songgilangit FM. Selain itu ada satu media Televisi yang meliput 
acara Grebeg Suro setiap tahun yaitu Sakti TV. Selanjutnya 
media-media online dan cetak yang berada di wilayah Jawa Timur 
hingga nasional. 
 
Gambar 16. Famtrip Media Nasional 
(sumber: data sekunder 23 Januari 2019) 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo menjadi tuan 
rumah dalam kegiatan Familiarization Trip (Famtrip) Jurnalis 
Media Nasional. Kegiatan Famtrip ini merupakan kegiatan rutin 
yang diadakan oleh Kementrian Parwisata RI dan Disbudpar 
Provinsi Jawa Timur. Sebanyak 25 jurnalis media nasioan dan 
kreator  konten media sosial hadir dalam kegiata tersebut. 
4. Acara 
Acara dan pengalaman merupakan kegiatan utama dari Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Pada tahun wisata 2019 ini acara 
yang digelar oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo ada kurang 
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lebih 85 acara. Pada acara ini melibatkan banyak pihak untuk 
mendapatkan pengalaman. Acara ini juga merupakan strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo dan juga upaya untuk meningkatkan kunjungan 
di Ponorogo. 
“...85 event plus ada yang tidak dihitung dalam kalender event 
yaitu ada 11 yang masuk dalam kegiatan dalam bulan agustus 
didalam kegiatan peringatan hari jadi Ponorogo dan perayaan 
grebeg suro. Di dalamnya itu ada rangkaian kegiatan, yaitu 
gowes yang ada di ngebel, grebeg suran dan lain sebagainya. 
Dalam pengalaman tahun kemaren serangkaian kegiatan ini 
ada 32 kegiatan selama 10 hari. Diharapkan memang ini bener-
bener bisa menjadi semacam tonggak untuk meningkatkan 
kunjungan ke Ponorogo, ini adalah bentuk-bentuk komunikasi 
kita seperti itu.” (Hasil wawancara dengan Bapak M. Luqman 
Wakhidi, S.STP. Kamis, 14 Maret 2019) 
 
Gambar 17. Calender Of Event  2019 
(sumber: data primer) 
Acara yang digelar oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
memiliki Top 10 Event ditahun 2019. Top 10 Event tersebut 
merupakan acara-acara besar yang melibatkan lebih banyak pihak, 
sehingga masyarakat dan pengunjung merasakan pengalaman 
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berkunjung. Top 10 Event tersebut meliputi Gebyar Jathil Masal, Pesta 
Durian, Batik Street Exhibition, Festival Angkringan, Festival Dalang 
Bocah, Festival Topeng Internasional, The Beauty Of Ponorogo 
Ethnic Percussion, Reog Jazz, Peringatan Hari Jadi Ponorogo dan 
Perayaan Grebeg Suro, Festival Kuliner Khas Ponorogo. 
Pentas Reog Bulan Purnama digelar setiap malam bulan 
purnama, biasanya digelar setiap sekitar tanggal 20. Setiap dalam satu 
bulan sekali digelar Pentas Reog Bulan Purnama di Panggung Utama 
Alon-alon Kabupaten Ponorogo. Penari Reog setiap bulan berbeda-
beda yaitu dari seluruh Kecamatan yang ada di Ponorogo dan ada 
pentas tarian anak-anak, biasanya dari sanggar yang ada di  Ponorogo. 
 
Gambar 18. Pentas Reog Bulan Purnama 
(Sumber: data primer 21 Maret 2019) 
Batik street exhibition merupakan festival batik, dimana batik 
di tampilkan oleh model-model dari Jawa Timur. Jadi, tidak hanya 
model dari Ponorogo saja tetapi juga dari luar Kabupaten Ponorogo. 
Selain fashion show ada juga stand batik yang dikenakan oleh sang 
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model. Ada berbagai macam batik yang digunakan, khususnya ada 
banyak batik khas Ponorogo juga. 
 
Gambar 19. Batik Street Exhibition 
(sumber: data primer 23 Maret 2019) 
Pentas dongeng Reog anak merupakan acara yang diikuti oleh 
anak sekolah TK dan PAUD se-Kabupaten Ponorogo. Acara tersebut 
digelar di Taman Wisata Ngembak. Pada pentas dongeng Reog anak 
dipimpin oleh dalang Shodig Pristiwanto, dalang tersebut 
menyampaikan edukasi dan nilai-nilai karakter khas Ponorogo yang 
ada pada diri setiap figur dalam seni Reog Ponorogo. Pada acara ini 
juga ada tampilan Reog Mini dari SMPN 2 Kauman Ponorogo. 
 
Gambar 20. Pentas Dongeng Reog Anak 
(sumber: data sekunder 24 Maret 2019) 
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Pagelaran wayang kulit yang digelar setiap satu bulan sekali 
pada akhir bulan. Setiap pagelaran wayang kulit ini dipimpin oleh 
dalang yang berbeda-beda yaitu bergantian dari setiap seniman dari  
masing-masing Kecamatan yang ada di Ponorogo. Pagelaran wayang 
kulit ini untuk melestarikan budaya dan juga meningkatkan 
antusiasme masyarakat usia menengah ke atas untuk ikut menonton 
pagelaran wayang kulit ini. 
 
Gambar 21. Pentas Wayang Kulit 
(sumber: data sekunder 30 Maret 2019) 
Pentas Reog Telaga Ngebel adalah pentas Reog yang digelar di 
Telaga Ngebel. Tujuannya untuk menarik wisatawan selain menikmati 
keindahan alam Telaga Ngebel juga menikmati kesenian Reog 
Ponorogo. Pentas Reog Telaga Ngebel ini digelar setiap satu bulan 
sekali. 
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Gambar 22. Pentas Reog Telaga Ngebel  
(sumber: data sekunder 10 April 2019) 
Festival Jajanan Khas Ponorogo digelar di Atrium Ponorogo 
City Center (PCC) Mall dengan mengadakan bazar. Acara ini digelar 
oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo bekerja sama dengan 
kelompok wirausaha dan industri rumahan yang tersebar di seluruh 
Kecamatan Ponorogo. Acara tersebut dihadiri oleh Bupati Ponorogo, 
Ipong Muchlissoni, didampingi Wakil Bupati Ponorogo, Sudjarno 
beserta jajarannya. 
 
Gambar 23. Festival Jajanan Khas Ponorogo 
(sumber: data sekunder 21 April 2019) 
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5. Pemasaran Langsung 
Pemasaran langsung dilakukan Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo dengan mengikuti pameran-pameran dan penjualan tiket 
masuk. Pameran yang diikuti oleh Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo bertujuan utnuk mengenalkan wisata yanga ada di 
Kabupaten Ponorogo dan budaya-budaya yang ada di Kabupaten 
Ponorogo. 
“Kita mengikuti pameran, kita mengirim duta seni kita kemana 
itu pemasaran langsung. Tahun 2018 kita ikuti pameran di 
Surabaya di Jogja. Di Jepang pengiriman Reog. Yang di 
Hongkong itu tahun 2017.”(Hasil wawancara dengan Oki 
Widyanarko, S.Sos. Senin, 6 Mei 2019) 
 
Gambar 24. Pameran Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
(sumber: data sekunder) 
Selain mengikuti pameran, pemasaran langsung yang 
dilakukan oleh Dinas Pariwisata yaitu dengan penjualan tiket di lokasi 
masuk menuju objek wisata. Penjualan tiket merupakan sarana 
pemasaran langsung yang dilakukan. 
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Gambar 25. Tiket Masuk Telaga Ngebel 
(sumber: data primer) 
6. Pemasaran dari Mulut ke Mulut 
Komunikasi dari mulut ke mulut juga dilakukan oleh Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo yang dimulai dari pegawai Dinas 
Pariwisata sendiri kepada orang terdekat, atau sanak saudaranya. 
Komunikasi tersebut dilakukan melalui online ataupun offline. 
“...bahwa kita bisa meng-entertener diri sendiri bisa dengan 
narsis atau membuat status itupun pengen menunjukan 
eksistensi, setiap diri kita bisa meng-entertrener bagi diri kita 
sendiri dan khususnya dinas priwisata monggo lah 
memanfaatkan teknologi untuk kebaikan kepariwisataan 
Ponorogo walaupuun Cuma menyampaikan kegiatan 
pariwisata selama tahun ini. paling enggak kita membuat 
status ora ketang wong 50 melihat. Coba kalau satu orang 
yang melihat 50 dikalikan pegawai Dinas katakanlah 30, jadi 
ya 30x50 udah berapa itu. Itu teknologi.” (Hasil wawancara 
dengan Bapak M. Luqman Wakhidi, S.STP. Kamis, 14 Maret 
2019) 
7. Penjualan Perorangan 
Strategi komunikasi pemasaran dengan penjualan perorangan 
(pesonal selling) juga dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo, yaitu dengan memanfaatkan Duta Wisata dengan melayani 
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tamu atau pengunjung dan menjadi tour guide bagi wisatawan 
mancanegara. 
“...tugasnya salah satuya adalah bagian untuk mempromosikan 
daerah yang ada di daerahnya masing-masing salah satunya 
seperti itu.jadi itu juga  bagian dari promosi. Duta wisata juga 
diberi tugas untu upload tentang objek-objek wisata yang ada 
di Ponorogo menulis tentang Ponorogo menulis sejarah 
tegalsari jadi apa saja. Jadi kalau ditanya tidak sekedara tau 
tapi juga paham tentang sejarah bagaimana kronologis sebuah 
objek itu sampai berdiri.” (Hasil wawancara dengan Ibu Farida 
Nuraini, S.Sos., M.M Selasa, 9 April 2019) 
 
 
 
Gambar 26. Kakang Senduk Goes To School & Campus  
Eps IAIN Ponorogo 
(sumber: data sekunder) 
Duta Wisata Kabupaten Ponorogo memiliki organisasi yang 
bernamakan Paguyuban Kakang Senduk. Organisasi tersebut 
merupakan wadah bagi Duta Wisata untuk musyawarah guna 
mencapai tujuan bersama. Pada setiap tahun Duta Wisata Kakang 
Senduk Ponorogo mengikuti seleksi tingkat Provinsi. Pada tingkat 
Provinsi tersebut adalah pemilihan Raka Raki Jawa Timur. Pada ajang 
tersebut Kakang Senduk Ponorogo memaparkan dan mengenalkan apa 
saja kekayaan wisata dan budaya yang ada di Ponorogo. Selain itu 
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Duta Wisata Kakang Senduk ini juga menunjukkan bakat yang mereka 
miliki. 
Guna melengkapi data yang diperlukan, peneliti melakukan 
wawancara dengan pengunjung Telaga Ngebel dan Alon-alon Ponorogo. 
Dari hasil wawancara ada beberapa masyarakat Ponorogo yang sudah 
mengenal dan belum mengenal brand tahun wisata 2019 yaitu “Fantastic 
Ponorogo”. 
“tahun 2019 ini memang Ponorogo membuat sebuah acara yang 
dinamakan tahun wisata yang terdiri dari banyak kegiatan seperti 
pesta durian, batik, street exhibition, reog jazz, grebeg suro, 
gebyar penari jathil, dan lain sebagainya.”(Hasil wawancara 
dengan Alivia Rizki Selasa, 7 Mei 2019)  
Pengunjung yang mengetahui brand tersebut rata-rata mereka 
yang bertempat tinggal di daerah Kecamatan Ponorogo. Sedangkan 
mereka yang tinggal di luar kecamatan Ponorogo masih kurang 
mengetahui karena dirasa informasi yang kurang merata.  
Berdasarkan data yang telah diperoleh peneliti dalam melakukan 
penelitian mulai dari observasi, wawancara, dan dokumentasi. Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo khususnya bagian promosi telah 
melakukan kegiatan komunikasi pemasaran atau promosi dalam 
meningkatkan brand activation dari “Fantastic Ponorogo” yang masih 
baru. 
C. Analisis Data 
Strategi yang dilakukan Dinas Priwisata Kabupaten Ponorogo 
dalam upaya meningkatkan brand activation dari Funtastic Ponorogo 
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yaitu dilakukan mulai dari periklanan, humas, acara, pemasaran langsung, 
pemasaran dari mulut ke mulut, penjualan perorangan. Selain itu dalam 
mengaktifkan suatu brand Dinas Pariwisata juga mengaktifkan mulai dari 
identitas, sumber daya manusia, produk dan layanan, komunikasi. 
Tahun 2019 merupakan Tahun Wisata bagi Kabupaten Ponorogo. 
Disepanjang tahun tersebut banyak acara yang digelar untuk 
mensukseskan kepariwisataan Kabupaten Ponorogo. Tahun Wisata 2019 
ini adalah program Bupati Ponorogo untuk memajukan Kabupaten 
Ponorogo. Tahun tersebut memiliki  brand baru yang juga sebagai 
pendukung, brand tersebut adalah “Fantastic Ponorogo”. Selain brand 
tersebut Ponorogo juga memiliki tagline yaitu “Ayo ke Ponorogo”. 
Dengan adanya brand dan tagline tersebut pariwisata diharapkan mampu 
mencapai target di Tahun Wisata 2019. 
Kegiatan promosi yang dilakukan Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo dimulai dari praacara, waktu acara, dan pasca acara. Kegiatan 
praacara meliputi publikasi iklan dimedia-media baik media online, media 
cetak, dan media elektronik, selain itu kegiatan promosi praacara yaitu 
diumumkan melalui acara-acara sebelumnya atau diumumkan dalam 
kegiatan lain. Selanjutnya kegiatan promosi waktu acara meliputi 
dokumentasi, live pada akun instagram dan youtube. Untuk kegiatan 
promosi pasca acara Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo yaitu publikasi 
video dan foto hasil dokumentasi selama kegiatan berlangsung. Selain itu 
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kegiatan pasca acara lebih kepada media online yang berbasis jurnalistik, 
seperti pemberitaan di media massa. 
Komunikasi pemasaran dilakukan lebih banyak melalui media. 
Karena dengan media kita bisa mengetahui mulai dari melacak viewers, 
alasan pengunjung, jejak digital, dan lain sebagainya. Untuk itu dengan 
media sosial Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo lebih dimudahkan 
untuk mengetahui data pengunjung, dan juga masyarakat lebih 
dimudahkan dalam mencari dan mendapatkan informasi yang ada 
mengenai pariwisata yang ada di Ponorogo.  
Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo dalam meningkatkan brand activation “Fantastic 
Ponorogo” yaitu dengan melakukan aktivasi merek dalam berbagai situasi. 
Ada 4 aspek yang mampu mengaktivasi merek (Morel, Preisler, dan 
Nystrom, 2002:4-6) adalah sebagai berikut : 
1. Identitas  
Identitas yang kuat haruslah dimiliki sebuah brand, dari 
identitas yang kuat tersebut memiliki pengaruh terhadap hubungan 
antara brand dan konsumen. Identitas yang dimaksud mampu dikemas 
menjadi lebih menarik melalui logo, tagline, kemasan, brand endorse, 
dan lain sebagainya. 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo memiliki identitas 
tersendiri untuk mengenalkan Tahun Wisata 2019 ini. Identitass 
tersebut adalah brand “Fantastic Ponorogo” yang didesain semenarik 
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mungkin oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Brand tersebut 
dicantumkan disetiap agenda dan iklan-iklan yang dipublikasikan. 
Selain brand tersebut, Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
memiliki tagline yaitu “Ayo ke Ponorogo” yang berupa ajakan untuk 
wisatawan agar berkunjung ke Ponorogo. 
“...fantastic Ponorogo ini sebenarnya untuk mempromosikan 
ini tahun kunjungan wisata jadi fantastic Ponorogbiar 
mengandung arti biar orang ke Ponorogo bahwa Ponorogo itu 
fantastis gitu kalau tagline Ayo ke Ponorogo itu ajakan aja 
agar masyarakat luar itu agar data ke Ponorogo.” (Hasil 
wawancara dengan Bapak Franky Andrias Malatama Rabu, 
20 Maret 2019). 
2. Sumber Daya Manusia atau Karyawan 
Loyalitas pelanggan terbentuk dari pelayanan karyawan. Selain 
harus bekerja dengan baik sesuai tugasnya, karyawan dapat menjadi 
brand ambassador bagi perusahaan. Dari karyawan tersebut mampu 
mempengaruhi pengunjung untuk berwisatawan. 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo juga mengedepankan 
sumber daya manusia untuk mampu menari pengunjung. Karyawan 
yang berada disekitar objek wisata diberikan pelatihan mulai dari 
pelayanan dan pembinaan. Selain itu sumber daya manusia pada 
bidang promosi sendiri juga memiliki keahlian dan sudah terlatih.   
“...SDM kita Dinas Pariwisata kita selalu memberikan pelatian 
kepada mereka baik dalam pelayanan dan pengelolaan, setiap 
ada pembinaan kita ikutkan. Kalau Dinas Pariwisata gitu. 
Karna untuk menutupi kekurangan-kekurangan yang terjadi 
pada pengelolaan destinasi. Kalau sdmnya promosi sendiri kita 
punya tim. Didalamnya ada tim fotografi videografi tim grafis 
sama pengelola web. Tugas mereka membuat konten dan 
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mengelola website.” (Hasil wawancara dengan Oki 
Widyanarko, S.Sos. Senin, 6 Mei 2019) 
Brand ambassadors dalam dunia pariwisata adalah 
ambassadors tourism yang biasa disebut Duta Wisata. Pemilihan Duta 
Wisata Kabupaten Ponorogo tersebut dipilih melalui berbagai tahap 
seleksi. Duta Wisata tersebut juga memiliki wadah berdiskusi yaitu 
suatu organisasi yang bernama Paguyuban Kakang Senduk. 
Paguyuban tersebut juga memiliki berbagai macam kegiatan untuk 
membantu promosi seperti promosi wisata dan edukasi wisata dengan 
roadshow ke sekolah dan kampus. 
“...duta wisata cilik itu kan sebuah ajang untuk mempersiapkan 
diri agar mengenal, mengnal untuk mengikuti ajang kakang 
senduk, sedangkan Kakang Senduk dipersiapkan untuk duta 
wisata keluar daerah  tingkat Provinsi Jawa Timur yaitu 
Raka Raki. Tugasnya salah satuya adalah bagian untuk 
mempromosikan daerah yang ada di daerahnya masing masing 
salah satunya seperti itu.jadi itu juga  bagian dari promosi...” 
(Hasil wawancara dengan Ibu Farida Nuraini, S.Sos., M.M 
Selasa, 9 April 2019)  
3. Produk dan Layanan 
Dua hal tersebut sangat mempengaruhi keputusan konsumen 
karena produk dan layanan merupakan sesuatu yang ditawarkan 
kepada konsumen. Produk dan layanan pada Dinas Pariwisata 
merupakan hasil karya dan seni budaya yang disajikan untuk 
dinikmati para pengunjung.  
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo mempunyai produk 
wisata yang terbagi menjadi dua yaitu berwujud dan tidak berwujud. 
Produk yang berwujud yaitu berupa souvenir, makanan, dan lain 
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sebagainya. Produk tidak berwujud yaitu yang pengembangan seni 
budaya. Selain itu diadakan pelatihan untuk mengembangan produk-
produk tersebut. 
“...produk pariwisata itu ada dua tensible dan intensible. 
tensible itu berwujud dan intensible itu tidak berwujud. Produk 
berwujudnya seperti apa jadi kita melakukan pembinaan-
pembinaan terhadap para pengusaha industri kerajinan 
menengah jadi produk-produk yang ada di pariwisata itu yang 
berwujud ada makanan, souvenir, dan lain sebagainya. Jadi 
yang berwujud  itu bisa dilihat dibawa pulang bisa dinikmati 
karna itu juga jadi binaan kita. Yang tidak berwujud itu adalah 
berkitan dengan seni itu juga binaan kita walaupun 
pengembangan SDM adalah larinya ke bidang kebudayaan tapi 
kita juga menganggarkan pelatihan-pelatihan packaging, 
kadang pelatihan membatik, pelatihan membuat kerajinan 
tangan, pelathan memunculkan  produk baru di suatu 
wilayah.” (Hasil wawancara dengan Ibu Farida Nuraini, S.Sos., 
M.M Selasa, 9 April 2019) 
4. Komunikasi 
Dari ketiga aspek tersebut tanpa adanya komunikasi pesan 
tidak akan tersampaikan dengan sempurna dan brand activation tidak 
akan berjalan. Komunikasi sangatlah penting dalam setiap kegiatan 
pemasaran. Untuk mengenalkan merek sangat diperlukan komunikasi 
yang baik.  
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo melakukan aktivasi 
merek dengan komunikasi. Dengan menggunakan berbagai sosial 
media dan media online untuk sarana komunikasi. Selain itu sarana 
komunikasi langsung juga masih digunakan. Sehingga dengan 
komunikasi yang dihnakan mampu mengenalkan brand baru yaitu 
“Fantastic Ponorogo”. 
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Brand activation merupakan pengaktifan merek dengan jalan 
menggabungkan semua sumber komunikasi secara kreatif, teknik ini 
merupakan komunikasi paling sederhana yang menghubungkan antara 
konsumen atau pengunjung dengan merek, konsumen akan lebih 
memahami merek dengan baik (Saeed & et al, 2015:94). Guna 
meningkatkan mengatifkan merek dari Tahun Wisata 2019 ”Fantastic 
Ponorogo”, Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo melakukan berbagai 
kegiatan bentuk kegiatan 
Berbagai bentuk kegiatan yang dimiliki brand activation menurut 
Wallace dalam (Saeed & et al, 2015) adalah: (1) direct marketing 
activation (2) social media activation (3) promotions activation (4) 
marketing event activation (5) sponsorship activation. Dari kegiatan-
kegiatan tersebut Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo melakukan 
beberapa bentuk kegiatan saja. 
1. Direct Marketing Activation 
Kegiatan aktivasi merek yang dilakukan secara berhadapan 
langsung dengan konsumen atau pengunjung bisa melalui televisi, 
radio, media cetak, dan lain sebagainya. Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo melakukan direct marketing activation dengan pemasaran 
langsung, penjualan perorangan, dan pemasaran dari mulut ke mulut. 
Pemasaran langsung adalah komunikasi secara langsung 
yang ditargetkan kepada konsumen oleh perusahaan, pemasaran 
langsung ini terjadi saat perusahaan memfokuskan komunikasinya 
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secara langsung kepada konsumen (Hermawan, 2012:184). 
Pemasaran langsung dilakukan Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo dengan mengikuti pameran-pameran ke luar kota maupun 
negara lain. Dengan adanya pameran masyarakat yang ada diluar 
Kabupaten Ponorogo mampu mendapatkan produk pariwisata 
Ponorogo dengan mudah. 
“Kita mengikuti pameran, kita mengirim duta seni kita 
kemana itu pemasaran langsung. Tahun 2018 kita ikuti 
pameran di surabaya di jogja. Di Jepang pengiriman Reog. 
Yang di Hongkong itu tahun 2017. Selain itu pemasaran 
langsung dengan penjualan tiket di lokasi masuk objek 
wisata. .”(Hasil wawancara dengan Oki Widyanarko, S.Sos. 
Senin, 6 Mei 2019) 
Pemasaran langsung dengan penjualan tiket juga dilakukan 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo. Dengan penjualan tiket 
tersebut terjadi komunikasi secara langsung kepada pengunjung. 
Sehingga terjadi penjuala secara langsung. 
Komunikasi ini dilakukan baik secara online atau offline, 
pemasaran dari mulut ke mulut dirasa sangat efektif dan berpengaruh 
karena seseorang akan lebih mempercayai orang yang sudah dikenal 
(Kotler & Keller, 2009:192). Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
menerapakan komunikasi dari mulut ke mulu mulai dari pegawai 
Dinas Pariwisata sendiri. Dengan komunikasi ini orang akan lebih 
mudah percaya kepada orang yang sudah dikenal.  
“...bahwa kita bisa meng-entertener diri sendiri bisa dengan 
narsis atau membuat status itupun pengen menunjukan 
eksistensi, setiap diri kita bisa meng-entertrener bagi diri kita 
sendiri dan khususnya Dinas Pariwisata monggo lah 
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memanfaatkan teknologi untuk kebaikan kepariwisataan 
Ponorogo walaupuun Cuma menyampaikan kegiatan 
pariwisata selama tahun ini. paling enggak kita membuat 
status...” (Hasil wawancara dengan Bapak M. Luqman 
Wakhidi, S.STP. Kamis, 14 Maret 2019) 
Selain itu pemasaran dari mulut ke mulut terjadi pada 
pengalaman berkunjung wisatawan. Sehingga wisatawan mampu 
mempengaruhi teman atau keluarga dari wisatawan tersebut. Dalam 
hal ini pengaruh perkataan seseorang lebih kuat karena seseorang 
tersebut lebih mempercayai orang yang telah mereka kenal. 
“Itu biasanya dari wisatawan langsung. Jadi Wisatawan 
kesini melihat event dan akhirnya menceritakan pengalaman 
berkunjung. Dia menyebarkan dari mulut ke mulut akhirnya. 
.”(Hasil wawancara dengan Oki Widyanarko, S.Sos. Senin, 6 
Mei 2019) 
Dengan pemasaran dari mulut ke mulut memudahkan 
masyarakat Ponorogo. Selain itu pemasaran dari mulut ke mulut 
tidak hanya secara langsung tetapi juga dari media sosial pribadi ke 
orang lain, saudara atau teman. Bisa dengan memasang foto kegiatan 
yang akan deselenggarakan atau dengan me-repost suatu iklan yang 
ada di media online. Selain itu strategi ini dilakukan oleh 
pengunjung dengan melakukan pengalaman berkunjung mereka. 
Tanpa disadari setiap orang telah melakukan pemasaran dari mulut 
ke mulut tersebut. 
Penjualan perorangan adalah persentasi yang dilakukan oleh 
wiraniaga perusahaan yang memiliki tujuan untuk menghasilkan 
suatu penjualan atau membangun suatu hubungan dengan pelanggan 
(Kotler & Armstrong, 2008:117). Dinas Pariwisata Kabupaten 
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Ponorogo juga melakukan personal selling dengan memanfaatkan 
Duta Wisata Kabupaten Ponorogo.  
“..duta wisata mengenalkan produk kita ini ini,dalam arti 
destinasi yang ada di Ponorogo budaya kita yang ada di 
Ponorogo, event yang ada di ponorogo yang dijual itu kan 
.”(Hasil wawancara dengan Oki Widyanarko, S.Sos. Senin, 6 
Mei 2019) 
Penjualan perorangan ini terjadi saat Duta Wisata Kabupaten 
Ponorogo melayani tamu dan juga memperkenalkan produk-prouk 
wisata yang ada di Kabupaten Ponorogo. Sehingga tamu atau 
wisatawan tersebut ingin mengetahui lebih banyak lagi 
kepariwisataan yang ada di Ponorogo. 
2. Social Media Activation 
Kegiatan aktivasi merek melalui media sosial, seperti 
Instagram, Facebook, web, dan lain sebagainya. Social media 
activation dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
dengan iklan dan hubungan masyarakat publikasi.  
Pentingnya iklan dalam suatu pemasaran yaitu agar produk 
atau jasa mampu dijangkau oleh calon pembeli atau pengunjung 
yang tersebar secara luas. Iklan adalah segala bentuk yang disajikan 
dalam promosi nonpersonal dari segala ide, barang atau jasa, yang 
dilakukan oleh suatu perushaan (Hermawan, 2012:72).  
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo melakukan strategi 
komunikasi pemasaran dengan iklan. Iklan yang dilakukan meliputi 
iklan media online, media cetak, media elektronik. Iklan yang lebih 
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banyak digunakan yaitu media sosial. Periklanan dilakukan Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo dengan talk show di radio-radio 
yang ada di Ponorogo, melalui baliho, leaftlet, booklet. Pemanfaatan 
media sosial sebagai periklanan, karenan dengan media sosial lebih 
banyak yang mengakses dan menggunakan, serta Dinas Pariwisata 
mampu mengontrol jejak digitak tersebut. 
“Kita melibatkan media sosial mulai instagram facebook 
youtube dan kita memanfaatkan akun-akun tersebut. Kita 
yakin dengan itu akan berdampak terhadap model atau teknis 
strategi pemasaran di dunia digital, memang di dunia digital 
sudah di ukur viewernya berapa. Baru tahun ini kita 
melangkah seperti itu sebelumnya itu rata-rata dengan biaya 
yang cukup besar kita tidak bisa melihat berapa banyak yang 
melihat baliho tidak terukur sedangkan media sosial bisa 
terukur. Jejak digitalnya ada.” (Hasil wawancara dengan 
Bapak M. Luqman Wakhidi, S.STP. Kamis, 14 Maret 2019) 
Periklanan yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo juga melalui media sosial. Dari setiap iklan yang di 
sebarkan melalui media sosial tersebut, terdapat brand dari Tahun 
Wisata 2019 yaitu “Fantastic Ponorogo”.  
Hubungan masyarakat (humas) dalam suatu pemasaran 
memiliki peran penting. Seorang humas haruslah memiliki 
kepercayaan yang tinggi,  mampu menjangkau calon pelanggan, 
mampu menyesuaikan cerita mengenai perusahaan dan produk 
(Kotler & Keller, 2009:192). 
Dalam Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo tugas humas 
tersebut termasuk dalam bagian bidang Pengembangan Produk dan 
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Promosi Pariwisata. Sehingga pada bagian tersebut memang harus 
menguasai menganai kepariwisataan di Kabupaten Ponorogo. 
“..humas disini hampir sama dengan tugas humas di institusi 
lain. Maksutnya gini segala hal informasi yang haru di 
publish itu harus dipublikasikan. Jadi bidang promosi itu 
diharapkan memang dia mengetahui kegiatan semua bidang. 
Disini kan ada 4 bidang ada promosi, jasa sarana pariwisata, 
ada kebudayaan ada pengembangan pariwisata.  Jadi 
misalkan orang promosi kalau ditanya pada tahun ini 
pariwisata diarahkan keberapa titik jadi harus tau, pada tahun 
ini pengembangan pariwisata yang sudah dilakukan oleh 
objek parwisata itu mana saja, jasa usaha pariwisata yang ada 
di Ponorogo itu apa saja baik tavel,rumah makan, cafe, baik 
hotel, spa, salon itu harus tau terus budaya-budaya yang ada 
di Ponorogo itu apa saja itu harus tau semua.” (Hasil 
wawancara dengan Ibu Farida Nuraini, S.Sos., M.M Selasa, 9 
April 2019) 
Dalam humas ada beberapa kegiatan yang harus dilakukan 
untuk menjalin hubungan baik dengan masyarakat umum. Adapun 
menurut Cutlip dan rekan dalam (Morrisan, 2010:14-31) ruang 
lingkup pekerjaan humas yaitu: publisitas, pemasaran, public affair, 
manajemen isu, lobi, hubungan investor. Dari ruang lingkup tersebut 
publisitas digunakan oleh humas atau bagian promosi pada Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo. 
Publisitas merupakan tugas pokok yang dilakukan humas 
yaitu menyebarkan berita atau informasi kegiatan melalui media 
massa. Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo melakukan publikasi 
melalui media online dan media sosial. Dengan publikasi tersebut 
merupakan upaya agar kegiatan-kegiatan dari Dinas Pariwisata 
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Kabupaten Ponorogo diberitakan melaui media massa dan dikenal 
masyarakat untuk mendapatkan citra terbaik.  
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo mempublikasikan hal-
hal meliputi: iklan objek wisata, kegiatan praacara,  waktu acara, 
pasca acara, baliho, leaflet, booklet. Publikasi tersebut dilakukan 
untuk menyebarkan informasi hingga ke berbagai penjuru. Dan 
memudahkan para pengunjung mencari informasi mengenai 
pariwisata yang ada di Ponorogo. 
Hubungan masyarakat yang memiliki tugas publikasi juga  
menggunkan berbagai akun media sosial. Akun-akun tersebut adalah 
instagram, facebook, twitter, youtube, dan juga melalui web. Dalam 
setiap akun tersebut mencantumkan logo dari brand “Fantastic 
Ponorogo”. 
3. Marketing Event Activation  
Kegiatan untuk mengaktivasi merek dengan mengadakan 
acara, seperti pameran, festival, pemilihan brand ambassador, dan 
lain sebagainya. Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo melakukan 
kegiatan marketing event activation dengan menggelar acara-acara 
dan pemilihan Duta Wisata Kabupaten Ponorogo. 
Acara yang digelar oleh Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo pada Tahun Wisata 2019 terdapat 85 acara. Dari berbagai 
acara tersebut merupakan upaya dalam promosi wisata. Setiap acara 
juga melibatkan atau mencantumkan brand “Fantastic Ponorogo”. 
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Acara mampu meningkatkan kepercayaan kepada pelanggan, 
selain itu acara tersebut mampu melibatkan konsumen secara 
langsung (Kotler & Keller, 2009:192). Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo menggelar sebanyak 85 acara di Tahun Wisata 2019 ini. 
Dari acara tersebut merupakan bagian dari promosi wisata yang 
dilakukan Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo untuk menarik 
pengunjung dan mengenalkan keindahan budaya Kabupaten 
Ponorogo.  
Acara yang digelar selama Tahun Wisata 2019 ada lebih dari 
85 acara, acara tersebut mendapat dukungan dari banyak pihak. Ada 
acara yang digelar rutin setiap satu bulan sekali dan satu tahun 
sekali. 
“... Justru pariwisata yang diperbanyak event karena event itu 
akna mendatangkan pengunjung. Nah pengunjung sudah ke 
ponorogo nah harapan kami juga mengunjungi destinasi alam 
kita, hotel, penginapan, rumah makan otomtatis kena semua 
kuliner kita juga kena semua. Justru yang paling 
mendatangkan wisatawan ya dari event itu. Dengan 
banyaknya event otomatis akan semakin banyak wisatawa 
yang akan datang ke ponorogo. Dan potensi event kita besar 
karena kita sebagai kota budaya jadi banyak kesenian yang 
akan diampilkan melalui event.” (Hasil wawancara dengan 
Oki Widyanarko, S.Sos. Senin, 6 Mei 2019) 
Acara yang diselenggarakan oleh Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo juga mencantumkan identitas untuk 
memperkuat suatu brand. Pada saat acara berlangsung pembawa 
acara menyebutkan brand tahun wisata 2019 dan menyebutkan 
tagline serta hastag yang berkaitan dengan acara tersebut. 
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 Selanjutnya dalam pemilihan brand ambassador, Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo juga menyelenggarakan pemilihan 
ambassador tourism atau duta wisata. Dengan adanya duta wisata 
tersebut, promosi wisata sangatlah terbantu sehingga memudahkan 
pengunjung dengan adanya pelayanan dari duta wisata 
Hasil dari penelitian dapat ditemukan bahwa komunikasi 
pemasaran oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo meliputi melalui 
iklan (advertising), hubungan masyarakat (public relation), acara (event), 
pemasaran langsung (direct marketing), pemasaran dari mulut ke mulut 
(word of mouth marketing), penjualan perorangan (personal selling). 
Terkait hal itu guna meningkatkan aktivasi merek dari “Fantastic 
Ponorogo”. 
Berdasarkan keseluruhan hasil penelitian dari strategi komunikasi 
pemasaran Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo dalam meningkatkan 
brand activation “Fantastic Ponorogo” sudah baik. Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo sudah melakukan komunikasi pemasaran dari 
brand baru “Fantastic Ponorogo” sehingga mampu lebih dikenal oleh 
pengunjung dan juga masyarakat Ponorogo. Kegiatan brand activation 
untuk meningkatkan suatu merek juga sudah dilakukan oleh Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo. 
Perbedaan strategi komunikasi pemasaran pada tahun 2018 
dengan Tahun Wisata 2019 adalah pada tahun ini promosi dengan media 
sosial seperti Instagram, Facebook, Twitter, dan Youtube sangat 
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digencarkan dengan adanya akun-akun baru yang hanya memuat 
informasi mengenai Tahun Wisata 2019 ini. Selain itu acara yang digelar 
lebih banyak dan melibatkan banyak pihak seperti pengunjung dan 
masyarakat Ponorogo sendiri. Selanjutnya berbagai promosi lebih sering 
di ekspos oleh media-media massa.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dari observasi, wawancara, dan 
dokumentasi yang dilakukan peneliti. Dan telah diuraikan pada bab 
sebelumnya, strategi komunikasi pemasaran Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo dalam meningkatkan brand  activation “Fantastic Ponorogo” 
yang meliputi kegiatan-kegiatan pada bidang promosi Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo.  
Dapat disimpulkan bahwa Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
khususnya bidang promosi melakukan strategi komunikasi pemasaran 
dalam meningkatkan brand activation “Fantastic Ponorogo”. Adapun 
kegiatan dari strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Dinas 
Pariwisata Kabupaten Ponorogo yaitu melalui iklan (advertising), 
hubungan masyarakat (public relation), acara (event), pemasaran langsung 
(direct marketing), pemasaran dari mulut ke mulut (word of mouth 
marketing), penjualan perorangan (personal selling). 
Guna meningkatkan suatu brand activation dari ”Fantastic 
Ponorogo”, Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo telah melakukan 
strategi komunikasi pemasaran dengan mengaktivasi suatu brand dari 
berbagai situasi yaitu identitas, sumber daya manusia, produk dan layanan, 
dan komunikasi yang mampu mengaktifkan brand. 
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Bentuk-bentuk kegiatan brand activation yang dilakukan oleh 
Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo meliputi direct marketing 
activation, social media activation, marketing event activation. Bentuk 
kegiatan tersebut merupakan upaya untuk meningkatkan brand “Fantastic 
Ponorogo”. 
 
B. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini telah dilaksanakan sesuai dengan prosedur ilmiah. 
Namun dengan demikian penelitian ini masih memiliki keterbatasan 
sebagai berikut: 
1. Adanya keterbatasan pada penelitian ini kesulitan menemui informan 
di Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo tidak sesuai dengan yang 
ditargetkan. 
2. Keterbatasan pada penelitian ini dari kurangnya informasi yang 
diketahui oleh infrorman pengunjung. Sehingga jawaban yang 
diberikan tidak sesuai yang diharapkan. 
C. Saran 
Adapun saran yang diharapkan mampu menjadi bahan pertimbangan 
bagi semua pihak yang bersangkutan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Akademik  
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a. Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam mampu mengenalkan 
lebih luas ilmu komunikasi pemasaran khususnya brand 
activation. 
b. Mahasiswa Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam atau Ilmu 
Komunikasi diharapkan mampu menambah wawasan mengenai 
ilmu pengetahuan tentang kajian komunikasi pemasaran. 
2. Metodologi 
a. Adanya penelitian selanjutnya mengenai komunikasi pemasaaran 
atau brand activation pada perusahaan atau instansi lain dengan 
menggunakan metode atau pendekatan yang berbeda. 
b. Adanya Penelitian selanjutnya mengenai Dinas Pariwisata 
Kabupaten Ponorogo dengan menggunakan metode atau 
pendekatan yang berbeda. 
3. Praktis 
a. Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo meningkatkan promosi 
yang lebih intensif atau menambah sosialisasi kepada masyarakat 
Ponorogo mengenai perkembangan pariwisata yang ada di 
Ponorogo. 
b. Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo diharapkan lebih banyak 
lagi menjalin kerjasama dengan media untuk mengoptimalkan 
promosi pariwisata di Kabupaten Ponorogo. 
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Informan  : Sekretaris Dinas Pariwisata Ponorogo  
Nama  : M. Luqman Wakhidi, S.STP. 
Waktu  : Kamis 14 Maret 2019 
A:  Apa yang menjadi latar belakang Tahun Wisata 2019? 
B:  berdasarkan visi misi bupati, bupati terpilih itu pasti ada visi misi ya, visi 
 misi tertuangkan dalam RPJMD rencana pembangunan jangka menengah 
 daerah yaitu 5 tahun. 5 tahun itu masing-masing tahun fokus bupati itu 
 berbeda-beda ya, Kebetulan tahun 2019 itu fokus utama adalah 
 kepariwisataan, tentunya yang terutama yang perlu dicatat 2019 adalah 
 taun wisata, karna mungkin ini tahun wisata seharausnya disiapkan 
 sebelumnya bukan tahun berjalan langsung berlari. 
A: Apa harapan dari Tahun Wisata 2019 ini? 
B: Harapannya untuk persiapan itu untuk mengaplikasikannya. Harapannya 
 bupati dengan tahun wisata 2019 kita bisa mendapatkan hasil atau output 
di  tahun 2020. Kita kemaren mendapatkan tugas ben piye amprih kegiatan 
 kepariwisataan sebesar-besarnya untuk bisa menggerakan perkonomian 
 kerakyatan. Kalau dihitung 85 event plus ada yang tidak dihitung dalam 
 kalender event yaitu ada 11 yang masuk dalam kegiatan dalam bulan 
 agustus didalam kegiatan peringatan hari jadi Ponorogo dan perayaan 
 grebeg suro. Didalamnya itu ada rangkaian kegiatan, yaitu gowes yang ada 
 di ngebel, grebeg suran dan lain sebagainya. Dalam pengalaman tahun 
 kemaren serangkaian kegiatan ini ada 32 kegiatan selama 10 hari. 
 Diharapkan memang ini bener-bener bisa menjadi semacam tonggak untuk 
 meningkatkan kunjungan ke Ponorogo, ini adalah bentuk-bentuk 
 komunikasi kita seperti itu. Salah satunya ini strategi komunikasi. 
 Teknisnya kita melibatkan temen-temen kreatif kita ada tim kreatif di 
dinas  yang memang memiliki skill keahlian dibidang mulai grafis IT, videografi, 
 fotografi dan itu untuk support kegiatan-kegiatan dalam event ini 
terkhusus  dalam top 10 kegiatan. kemudian Selain itu kita memiliki semacam 
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media  partner yaitu media online dan media sosial. Media online itu berbasis 
 jurnalistik, umumnya itu pasca pemberitaan. Sedangkan media sosial kita 
 manfaatkan sebelumnya. Tentunya ini memang harus bertahap karena ini 
 eranya era digital. Kita melibatkan media sosial mulai instagram facebook 
 youtube dan kita memanfaatkan akun-akun tersebut. Kita yakin dengan itu 
 akan berdampak terhadap model atau teknis strategi pemasaran di dunia 
 digital, memang di dunia digital sudah di ukur viewernya berapa. Baru 
tahun  ini kita melangkah seperti itu sebelumnya itu rata-rata dengan biaya yang 
 cukup besar kita tidak bisa melihat berapa banyak yang melihat baliho 
tidak  terukur sedangkan media sosial bisa terukur. Jejak digitalnya ada. Karena 
 era teknologi informasi berkembang tahun 2009. Kita tetap mencoba itu 
 walaupun terlambat.  
A: Apa alasan muncul brand  baru “Fantastic Ponorogo”? 
B: Branding itu ada city branding city branding dan lainnya. Jadi kita tidak 
 mengganti, jadi city branding tetep ada. Tapi ini kita khususkan untuk me 
 refresh kepada publik bahwa kita punya  komitmen untuk lebih menggigit 
 lagi. Jadi untuk brand ini sebenarnya untuk semacam model promosi untuk 
 mengedepankan karakter kota, kepariwisataan atau yang lebih khususnya 
 event. Contoh tagline kita untuk tahun ini yaitu ayo ke Ponorogo, untuk 
 masing-masing event harapannya ada hastag nah kita kemaren sudah 
 beberapa kali evaluasi jadi setiap event mc seharusnya tidak berhenti 
 menyampaikan tagline atau hastag, kepada publik, karena apa generasi 
 milenial pasti paham dan rata-rata generasi milenial proporsinya lebih 
 banyak mana kala semua menggunakan hastag itu otomatis akan 
 menjadikan trensing topic di mesin pencari ya, kita harapannya seperti itu. 
 Dan saya rasa dari beberapa event yang sudah kita lakukan itu sudah bisa 
 menjangkau lebih dari ekspetasi kita. Ternyata apa yang dibayangkan 
 ternyata melebihi apa yang dibayangkan. Kemudian yang perlu kita 
 sampaikan lagi terkait temen-temen creative yang membuat konten-konten 
 mengenai seluruh acara disini, mungkin seperti kita memeiliki akun baru 
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di  instagram maupun di platform lainnya itu baru tapi followernya di luar 
 ekspetasilah karna memang kita disatu sisi kita memanfaatkan media 
sosial  yang rata-rata yang punya follower besar.  
A: Bagaimana komunikasi pemasaran yang paling efektif menurut bapak? 
B: Beberapa kali saya menyampaikan di apel pagi bahwa kita bisa meng-
 entertener diri sendiri bisa dengan narsis atau membuat status itupun 
pengen  menunjukan eksistensi, setiap diri kita bisa meng-entertrener bagi 
diri kita  sendiri dan khususnya dinas priwisata monggo lah memanfaatkan 
teknologi  untuk kebaikan kepariwisataan Ponorogo walaupun Cuma 
menyampaikan  kegiatan pariwisata selama tahun ini. paling enggak kita 
membuat status ora  ketang wong 50 melihat. Coba kalau satu orang yang 
melihat 50 dikalikan  pegawai Dinas katakanlah 30, jadi ya 30x50 udah berapa 
itu. Itu teknologi.  
A: Berapa target pengunjung pada Tahun Wisata 2019 ini? 
B: Target yang akan dicapai jadi angka riilnya 525.000 kunjungan wisata di 
 tahun 2018 dan target tahun ini 575.000 termasuk yang kita kelola seperti 
 daerah  wisata yang dikelola langsung oleh dinas pariwisata. Di akhir tahun 
 kita menggenjot pemberitaan kita yakin ini nanti kita bisa mencapai target 
 yang kita harapkan meskipun indikator kita kinerja bukan kunjungan tetapi 
 kita sudah mulai berpikir berapa lama tinggal pengunjung ke Ponorogo 
nek  gur pengunjung rene tok trus muleh kan percuma iya kan mereka nggak 
 akan belanja disini kita berpikir pengunjung juga belanja disini ben betah 
 neng kene. Indikato kinerja kita lama tinggal wisatawan di Ponorogo dan 
 kemuadian nominal belanjaan rata-rata belanja di Ponorogo itu berapa 
 disini.  
A: Bagaimana fasilitas yang ada di objek wisata Kabupaten Ponorogo? 
B: Destinasi desa wisata sementara ini masih sangat menjamur. Tapi kadang-
 kadang bagaimana mengelola bagaimana mengemas. Seumpama jenengan 
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 ke Ngebel kalau tidak ada warung atau orang jualan sama sekali terus 
tidak  ada fasilitas pipis neng ndi ngge sholat neng ndi, kan seperti itu. Rata-rata 
 desa wisata itu masih asal-asalan. Dalam arti kalau kita akan 
 memberdayakan masyarakat ya rata-rata kan ya apa kopi sing sachetan 
pilih  gampange kan yang untung pabrik kalau kita punya sendiri kenapa harus 
 yang gampang-gampang. 
A: Bagaimana Sumber Daya Manusia pada kepariwisataan Ponorogo? 
B: Sumber daya manusia saya rasa memang butuh refresh ekstrimnya cuci 
otak  dulu. Kita bangun yang ekstrem jadi harus platform kita sudah harus 
 dirubah. Sdm kita banyak banget sanggar kita kita manfaat kan sanggar 
itu.  Bagaimana sebuah pengalaman wisata sanggar itu menyediakan venue 
 menyediakan kayak wisata jaman sekarang itu lo seperti baju warok, 
dadak  itu akan menjadikan sebuah pengalaman yang menarik.  
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Informan : Kepala Bidang Pengembangan Produk dan Promosi Pariwisata 
Nama   : Farida Nuraini, S.Sos., M.M 
Waktu  : Selasa, 9 April 2019 
A: Apakah bagian Promosi juga melakukan kegiatan Humas? 
B: Kalau di pariwisata itu humasnya bagian promosi jadi promosi tidak hanya 
 tentang pariwisata jadi promosi atau informasi yang ada diseputaran
 pariwisata Ponorogo.  Jadi pengunjung itu tidak hanya sekedar untuk 
 mencari tentang objek wisata  tapi juga mencari tentang hal-hal yang 
 berkaitan hal itu misalnya jasa usaha sarana pariwisata yaitu hotel yang 
 ingin menginap di hotel. Ada juga TIC Tourism Information Center. 
A: Apa saja tugas Humas pada Dinas Pariwisata Kabupaten Ponrogo? 
B: Tugasnya humas disini hampir sama dengan tugas humas di institusi lain. 
 Maksutnya gini segala hal informasi yang haru di publish itu harus di 
 publikasikan. Jadi bidang promosi itu diharapkan memang dia mengetahui 
 kegiatan semua bidang. Disini kan ada 4 bidang ada promosi, jasa sarana 
 pariwisata, ada kebudayaan ada pengembangan pariwisata.  Jadi misalkan 
 orang promosi kalau ditanya pada tahun ini pariwisata diarahkan keberapa 
 titik jadi harus tau, pada tahun ini pengembangan pariwisata yang sudah 
 dilakukan oleh objek parwisata itu mana saja, jasaa usaha pariwisata yang 
 ada di Ponorogo itu apa saja baik tavel,rumah makan, cafe, baik hotel, spa, 
 salon itu harus tau terus budaya-budaya yang ada di Ponorogo itu apa saja 
 itu harus tau semua. Jadi orang promosi harus tau semuanya makanya 
orang  promosi itu rata-rata jauh lebih memahami dibandingkan bidang-bidang 
lain   karena bidang lain tugasnya sesuai bidang tapi orang promosi harus tau 
 semuanya walaupun tidak secara teknis.  
A: Bagaimana hubungan anatara Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
 dengan media? 
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B: Media yang ada di Ponorogo kan banyak, selain itu juga ada media cetak, 
 televisi, online, elektronik misalkan radio. Tidak menutup kemungkinan 
 media yang datang dari luar jadi kadang kan ada apa itu media yang dia itu 
 publisnya hanya diseputran eks karesidenan Madiun tapi tidak sampai 
 Surabaya. Jadi kita juga harus pandai memilah dan memilih. Kita juga 
tetap  menggunakan media lokal tapi juga untuk ssrana publikasi kita harus 
 menggandeng media-media dari luar itu juga. Sehingga informasi yang 
ada  di Ponorogo itu harapannya bisa sampai ke pihak luar. 
A: Apa saja produk-produk wisata yang ada di Ponorogo? 
B: Jadi disinikan bidang pengembangan produk dan promosi pariwisata nah 
 produk pariwisata itu ada dua tensible dan intensible. tensible itu berwujud 
 dan intensible itu tidak berwujud. Produk berwujudnya seperti apa jadi 
kita  melakukan pembinaan-pembinaan terhadap para pengusaha industri 
 kerajinan menengah jadi produk-produk yang ada di pariwisata itu yang 
 berwujud ada makanan, souvenir, dan lain sebagainya. Jadi yang berwujud 
 itu bisa dilihat dibawa pulang bisa dinikmati karna itu juga jadi binaan 
kita.  Yang tidak berwujud itu adalah berkitan dengan seni itu juga binaan kita 
 walaupun pengembangan SDM adalah larinya ke bidang kebudayaan tapi 
 kita juga menganggarkan pelatihan-pelatihan packaging, kadang pelatihan 
 membatik, pelatihan membuat kerajinan tangan, pelathan memunculkan 
 produk baru di suatu wilayah. Promosi mengelola media. Promosi itu 
mulai  mendesain mulai mencari calon yang mempublis dan mulai melihat respon 
 hasil yang di publish itu.  
A: Mengapa muncul brand baru Fantastic Ponorogo? 
B: Brand baru fantastic Ponorogo itu untuk menyambut kunjungan wisata 
jadi  brand kita tetap ethnic art of java. Jadi setiap daerah itu punya strategi 
sediri  untuk menaikkan tingkat kunjungan wisatanya salah satunya disamping 
 meningkatkan fasilitas sarana dan prasarana pariwisata juga salah satunya 
 membuat branding. Nah branding untuk meningkatkan tahun wisata 2019 
116 
 
 
 sesuai RPJMD Bupati itu kita enggunakan fantastic ponroogo. Nah 
fantastic  Ponorogo itu tulisannya seperti itu warnanya bermacam-macam itu 
juga ada  maknanya. 
A: Bagaimana identitas atau brand dari Fantastic Ponorogo ini? Apakah lebih 
 dikenal oleh masyarakat? 
B: Kalau menurut saya memang lebih dikenal fantastic Ponorogo karena kita 
 kan orang jawa kadang mengucapkan Ponorogo ethnic art of java itu agak 
 belibet di mulut agak sulit itu. Tapi kalau fantastic Ponorogo itu agak 
enak,  mudah diingat. Jadi salah satu ciri sebuah branding itu agar cepat segera 
 diingat dikenal masyarakat salah satunya adalah tidak terlalu panjang, 
 mudah diingat dan tidak terlalu mempunyai makna yang sederhana tetapi 
 sudah mencakup semua hal mengenai sebuah daerah. Menurut saya lebih 
 dikenal fantastic Ponorogo daripada ethnic art of java. 
A: Bagaimana sumber daya manusia dari Duta wisata dan apa saja tugasnya? 
B: Kalau duta wisata itu memang itu produk pariwisata tugasnya adalah kita 
 kan punya dua duta pariwisata duta wisata cilik disebuk thole genduk 
kalau  yang besar kakang senduk. Semuanya memang mempunyai tujuan yang 
 berbeda. Kalau duta wisata cilik itu kan sebuah ajang untuk 
mempersiapkan  diri agar mengenal, mengnal untuk mengikuti ajang kakang 
senduk,  sedangkan Kakang Senduk dipersiapkan untuk duta wisata keluar 
daerah  tingkat Provinsi Jawa Timur yaitu Raka Raki. Tugasnya salah satuya 
adalah  bagian untuk mempromosikan daerah yang ada di daerahnya masing-
 masing salah satunya seperti itu.jadi itu juga  bagian dari promosi. Duta 
 wisata juga diberi tugas untu upload tentang objek-objek wisata yang ada 
di  Ponorogo menulis tentang Ponorogo menulis sejarah tegalsari misalnya 
jadi  apa saja. Jadi kalau ditanya tidak sekedar tau tapi juga paham tentang 
 sejarah bagaimana kronologis sebuah objek itu sampai berdiri. 
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Informan : Seksi Promosi dan Pengelolaan Data Pariwisata  
Nama   : Franky Andrias Malatama  
Waktu  : Rabu, 20 Maret 2019 
A: Apa saja kegiatan komunkai pemasaran yang dilakukan Dinas Pariwisata 
 Kabupaten Ponorogo? 
B: Kalau pemasarannya kita meliputi Pra kegiatan waktu kegiatan pasca 
 kegitatan, kalau pra kegiatan kita mengandalkan dari temen-temen media 
 sosial jadi tahun ini kita ada salah satu kerjasama dengan piket media 
sosial  baik instagram youtube facebook dan sebagainya itu kita gandeng untuk 
 mempromosikan. Itu kita gandeng baik pra kegiatan waktu kegiatan dan 
 pasca kegiatan. Kalau untuk media yang lain kita media radio media cetak 
 kita sudah sebarkan untuk kegiatan-kegiatan ini. tujuan untuk 
 mempromosikan kegiatan yang akan datang terutama untuk top 10 
eventnya 
A: Mengapa muncul brand baru “Fantastic Ponorogo”? 
B: Kalau fantastic Ponorogo itu branding untuk wisata 2019. Jadi kita punya 
 city branding brandng pariwisata sama tagline pariwisata kalau city 
 branding ethnic art of java itu city branding namanya. Kalau untuk 
fantastic  Ponorogo ini sebenarnya untuk mempromosikan ini tahun 
kunjungan wisata  jadi fantastic Ponorogo biar mengandung arti biar orang ke 
Ponorogo bahwa  Ponorogo itu fantastis gitu kalau tagline Ayo ke Ponorogo 
itu ajakan aja  agar masyarakat luar itu agar data ke Ponorogo. 
A: Bagaimana strategi komunikasi pemasaran dengan event? 
B: Menjadi kegiatan utama dinas pariwisata karena pada tahun wisata ini ada 
 85 event yang digelar oleh dinas pariwisata. 
A: Apa saja tugas dari Duta Wisata? 
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B: Kalau tugas duta wisata yaitu membantu kita dalam segala promosi bisa 
 mereka menggunakan kratifitas sendiri atau dalam kegiatan kita jadi 
mereka  ditugaskan yaitu mempromosikan pariwisata jadi ya bagian dari 
promosi 
A: Apa saja kegiatan yang dilakukan di TIC (Tourism Information Center)? 
B: Kegiatan TIC yaitu ketika ada turis mereka ke Ponorogo mereka 
 menginginkan informasi letak objek mungkin atau informasi event yang 
 akan datang apa jadi tugas mereka itu mengcover dari wisatawan-
wisatawan  itu secara langsung jadi tidak perlu langsung ke Dinas bisa melalui 
TIC itu  sarana yang lebih cepatlah istilahnya. 
A: Apa saja kendala yang terjadi selama kegiatan promosi? 
B: Sementara ini pasti ada tapi sementara sudah bisa tertangani mungkin 
 contoh promosi kita yang kurang luas karena memang jangkauannya 
belum  bisa kita tempuh atau mungkin ada lagi kita menginginkan promosi disana 
 tapi budget mahal ya mungkin spertiitu 
A: Bagaimana fasilitas yang ada di objek wisata Kabupaten Ponorogo? 
B: Kalau akses itu kita kembalikan ke Dinas Pekerjaan Umum selaku yang 
 membidangi kalau kita tidak bisa melakukan tapi kita bisa 
 merekomendasikan kalau ini jalannya perlu diperbaiki nanti yang 
 mengerjakan dinas pekerjaan umum. Kalau saran yang lain hotel toilet 
 sudah mumpuni di Ponorogo. 
A: Bagaimana sumber daya manusia yang ada di sekitar objek wisata? 
B: Sumber daya manusia yang murni dari dinas itu sudah mumpuni semuanya 
A: Apa harapan bagian promosi terhadap wisata di Kabupaten Ponorogo? 
B: Karna kita ditargetnya PAD juga sekaligus dengan tingkat kunjungan yang 
 banyak harapannya dengan semua promosi yang kita lakukan dengan 
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event- event yang dilakukan Dinas Pariwisata  Ponorogo itu bisa mencapai target 
 yang ditargetnya oleh pemerintah daerah. Harapanya bisa menarik 
 pengunjung sebanyak banyaknya tidak hanya di tahun 2019 tetapi ditahun-
 tahun berikutnya.  
A: Siapa yang menjadi admin media di Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo? 
B: Kita punya tim web dan tim creativ jadi pembuatan konten yang akan di
 upload di sosial media maupun media-media panter itu yang membuat tim 
 web dan tim creativ. Kemaren kita buat MOU dengan media-media koran 
 radio yaitu selama tahun 2019 mereka harus mengcover promosi-promosi 
 kita.  
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Informan : Kepala Seksi pengembangan Produk Wisata  
Nama   : Sri Rahayu Setyaningsih, S.Sos) 
Waktu  : Kamis, 14 Maret 2019 
A: Apa strategi komunikasi pemasran yang dilakukan Dinas Pariwisata 
 Kabupaten Ponorogo? 
B: Untuk saat ini kita mengikuti pameran-pameran dan pembuatan event-
event  di Ponorogo nanti rencana mau ada branding di beberapa kota selain itu 
juga  ada apa namanya baliho di Surabaya juga Jakarta selain itu ada pamflet, 
 leftlet yang kita bagikan setiap kegiatan yang ada di Ponoroogo dan diluar 
 daerah 
A: Kapan saja strategi komunikasi pemasaran tersebut dilakukan? 
B: Setiap ada kegiatan kita akan selalu perbarui untuk baliho, spanduk dan 
 selain itu kita juga punya  media patner yaitu kaula muda dan instagram, 
 website, facebook itu ada sendiri, jadi untuk media sosial kita punya 
sendiri.  Untuk yang mana seperti leflet, baliho, pamflet kita pastia ada 
setiap  kegiatan pasti melakukan ya apa ya ibaratnya framing pemasaran itu. 
A: Apa saja media yang digunakan? 
B: Ya itu tadi. Selain dari mulut ke mulut media cetak media sosial juga. 
A: Bagaimana kegiatan periklanan yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata 
 Kabupaten Ponorogo? 
B: Menggandeng radio televisi jadi setiap ada kegiatan 1 bulan sebelum kita 
 lakukan promosi 
A: Apa saja kegiatan humas di Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo? 
B: Kegiatan humas kita promot kegiatan kita untuk tahun 2019 ini ada 
kalender  event itu kita blow di media-media gitu ada jadwal tiap bulan. Ada 
tanggal  yang sudah ditentuksn ada kegiatan rutin ada kegiatan yang 
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istiahnya  kegiatan mengangkt budaya untuk potensi wisata yang ada di 
Ponorogo.  Kegiatan rutin seperti reog bulan purnama, reog di telaga ngebel 
A: Bagaimana acara yang digelar oleh Dinas Pariwisata Kabupaten 
Ponorogo? 
B: Dengan acara kita mengundang banyak daerah lain utnuk datang kesini. 
 Diharapkan dnegan kegiatan ini kita bisa menyerap dari wisatawan luar 
 untuk datang kesini selain juga untuk uri-uri budaya Ponorogo. Jadi 
 masyarakat juga mendapatkan hiburan dan pemasukan. Kan impact dari 
 kegiatan kita banyak. Ada seperti volunteer untuk event besarnya hari jadi  
 dan grebek suro selain itu kita gunakan mereka ibaratnya media bazer 
untuk  promot di media sosial soalnya kan anak muda pasti gadget ya. 
A: Bagaimana kegiatan pemasaran langsung oleh Dinas Pariwisata 
Kabupaten  Ponorogo? 
B: Kita ikut pameran kita ikut kegiatan yang di adakan di luar daerah 
A: Bagaimana penjualan perorangan yang dilakukan Dinas Pariwisata 
 Kabupaten Ponorogo? 
B: Duta wisata kita upayakan untuk ini kan ada Raka Raki merek 
 mempromosikan Ponorogo di tingkat Jawa Timut. 
A: Mengapa muncul brand baru “Fantastic Ponorogo”? 
B: Karena city branding kita susah pelafalannyadan tahun ini merupakan 
tahun  wisata, jadi untuk memudahkan pengunjung dan masyarakat Ponorogo 
kita  membuat brand baru dari Tahun Wisata 2019 yaitu “Fantastic Ponorogo”. 
 Kita inginnya agar Ponorogo ini dikenal dengan fantastis wow Ponorogo 
itu  wow fantastis sekali. 
A: Apa kendala yang dialami selama promosi? 
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B: Tidak begitu banyak kedalan karena promosi saat ini mengalir seperti air 
 dan masyarakat sudah pandai semua.  
A: Apakah brand tersebut lebih dikenal oleh masyarakat Ponorogo? 
B: Sejauh ini branding kita saya rasa sudah kuat karena sudah 
mereprentasikan  bahwa Ponorogo keren. 
A: Bagaimana sumber daya manusia kepariwisataan Ponorogo? 
B: Sumber daya nya sudah jelas ada pembinaan juga setiap tahunnya. Untuk 
 kepercayaan pengunjung karena Ponorogo itu kota satu-satunyanya dan itu 
 tempat lahirrnya Reog jadi saya pikir  untuk pengunjug yang data itu 
sudah  terbangun sendiri untuk loyalitasnya 
A: Apakah produk dan layanan mempengaruhi keputusan pengunjung? 
B: Kalau menurut saya mempengaruhi soalnya kalau kita disebuah hotel kok 
 pelayannya pregat-prengut kayak gitu kan juga berpengaruh ya itu 
 logikanya. Kalau tempat kita punya sop yang brand ambassador dan TIC 
 juga itu kita punya sop unutk mereka bagaimana cara melayani 
pengunjung  wisatawan yang bertanya pada mereka baik melalui website atau 
 berkunjung langsung ke tic atau dinas. Kalau untuk wisatawan asing 
selamai  ini kita menggunakan temen-temen dari kakang senduk untuk 
 memperkenalkan kebudayan kita memperkenaal wisata kita. Apa lagi ini 
 sudah banyak mulai dari wisata alam, wisata kulinernya, wisata budaya.  
A:  Bagaimana Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo mengenalkan brand 
baru  tersebut? 
B: Setiap kali kegiatan kita informasikan terus, tahun wisata ini kita selalu 
 dinamis jadi promosi selalu di depan.  
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Informan : Kepala Seksi Promosi dan Pengelolaan Data Pariwisata  
Nama   : Oki Widyanarko, S.Sos. 
Waktu  : Senin, 6 Mei 2019 
A: Bagaimana Humas di Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo? 
B: Tidak ada humas secara khusus. Humas di Dinas Pariwisata masuk dalam 
 bagian promosi. Mulai dari publikasi. Melalui radio, buat baliho, di tv. 
Ada  dua elektrik dan cetak. Promosinya kita  melalui sistem promosi elektronik 
 dan cetak. Kita pakai radio juga, tv juga walaupun jarang hanya digunakan 
 event besar seperti grebeg suro. Radio event kecilpun lewat rado, radio 
 sering lah. Radionya RDS sama Songgolangit, kalau media cetak semua 
 koran baik mingguan maupun harian. Cetaknya juga meliputi baliho dan 
 booklet. 
A: Bagaimana Pemasaran dari mulut ke mulut menurut bapak? 
B: Itu biasanya dari wisatawan langsung. Jadi Wisatawan kesini melihat 
event  dan akhirnya menceritakan pengalaman berkunjung. Dia menyebarkan 
dari  mulut ke mulut akhirnya. Tetapi kalau dari dinas tidak ada. Dari mulut ke 
 mulut itu teorinya kaitanya dengan wisatawan kalau dari pemangku 
 kebijakan tidak mungkin, pemangku kebijakan itu promosinya ya itu tadi. 
 Ya mungkin tapi tidak terorganisir. 
A: Apa saja pemasaran langsung yang dilakukan Dinas Pariwisata Kabupaten 
 Ponorogo? 
B: Kita mengikuti pameran, kita mengirim duta seni kita kemana itu 
pemasaran  langsung. Tahun 2018 kita ikuti pameran di surabaya di jogja. Di 
Jepang  pengiriman Reog. Yang di Hongkong itu tahun 2017. Selain itu 
pemasaran  langsung dengan penjualan tiket di lokasi masuk objek wisata. 
A: Mengapa muncul brand “Fantastic Ponorogo”? 
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B: Karena tahun 2019 itu tahun kunjungan wisata. Jadi kita membuat 
branding  fantastic ponorogo itu. Itu branding untuk kunjungan wisata aja. 
Bukan city  branding jadi branding tahun kunjungan wisata 2019.  
A: Bagaimana penjualan perorangan yang dilakukan? 
B: Dipameran duta wisata mengenalkan produk kita ini ini,dalam arti 
destinasi  yang ada di Ponorogo budaya kita yang ada di Ponorogo, event 
yang ada di  Ponorogo yang dijual itu kan maksutnya. 
A: Bagaimana cara mengetahui data kunjungan wisata? 
B: Dengan tiket masuk dan buku tamu. Kalau tiket masuk di Ngembak dan di 
 Ngebel. Kalau untuk di Tegalsari, Srandil itu dengan buku tamu dan lain 
 sebagainya. 
A: Bagaimana Sumber Daya Manusia di sekitar objek wisata dan pada bagian 
 promosi sendiri? 
B: Untuk SDM kita perlu banyak latihan terus. Untuk SDM kita Dinas 
 Pariwisata kita selalu memberikan pelatian kepada mereka baik dalam 
 pelayanan dan pengelolaan, setiap ada pembinaan kita ikutkan. Kalau 
Dinas  Pariwisata gitu. Karna untuk menutupi kekurangan-kekurangan yang 
terjadi  pada pengelolaan destinasi. Kalau sdmnya promosi sendiri kita punya tim. 
 Didalamnya ada tim fotografi videografi tim grafis sama pengelola web. 
 Tugas mereka membuat konten dan mengelola website. 
A: Apa saja tugas dari duta wisata? 
B: Tugasnya adalah memberikan informasi kepada wisatawan apabila 
 diperlukan. Karena kita belum ada guide resmi. Jadi jika dibutuhkan guide  
 untuk wisatawan baik asing maupun lokal. Itu duta wisataa wajib 
memandu  duta wisata. Itu mereka termasuk bagian promosi yang mengantar 
ke wisata. 
A: Mengapa di Ponorogo banyak event yang digelar ? 
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B: Karena kalau untuk wisata alam Cuma itu tok. Justru pariwisata yang 
 diperbanyak event karena event itu akna mendatangkan pengunjung. Nah 
 pengunjung sudah ke ponorogo nah harapan kami juga mengunjungi 
 destinasi alam kita, hotel, penginapan, rumah makan otomtatis kena semua 
 kuliner kita juga kena semua. Justru yang paling mendatangkan wisatawan 
 ya dari event itu. Dengan banyaknya event otomatis akan semakin banyak 
 wisatawa yang akan datang ke ponorogo. Dan potensi event kita besar 
 karena kita sebagai kota budaya jadi banyak kesenian yang akan 
diampilkan  melalui event. 
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Informan : Pengunjung Telaga Ngebel 
Nama   : Nanda Mutiara (Jetis) 
Usia  : 16 tahun 
Tanggal : 8 April 2019 
A: Apa saja yang anda ketahui dari pariwisata-pariwisata yang ada di 
 Ponorogo? 
B: Telaga ngebel, yang dibalong kayak gunung beruk, daerah pager, gunung 
 gajah, teletabis, coban lawe pulung. 
A: Apakah anda mengetahui bahwa tahun ini adalah tahun wisata 2019? 
B: Iya denger 
A: Apakah anda mengetahui brand tahun wisata 2019 “Fantastic Ponorogo”? 
B: Nggak tahu mbak 
A: Bagaimana menurut anda acara-acara yang diselenggarakan oleh Dinas 
 Pariwisata Kabupaten Ponorogo? 
B: Bagus mengundang banyak pengunjung pas acara gebyar penari jathil. 
A: Selamat tahun wisata 2019 acara apa saja yang sudah anda ikuti dan 
tempat  wisata mana saja yang sudah anda kunjungi? Berikan tanggapanmu? 
B: Kakang senduk, lihatnya di instagram. Saya ngikutin instagramnya kakang 
 senduk mbak. 
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Informan : Pengunjung Telaga Ngebel 
Nama   : Alifah Nurul (mlarak) 
Usia  : 16 tahun 
Tanggal : 8 April 2019 
A: Apa saja yang anda ketahui dari pariwisata-pariwisata yang ada di 
 Ponorogo? 
B: Telaga ngebel, yang dibalong kayak gunung beruk, daerah pager, gunung 
 gajah, teletabis, coban lawe pulung. 
A: Apakah anda mengetahui bahwa tahun ini adalah tahun wisata 2019? 
B: Iya denger 
A: Apakah anda mengetahui brand tahun wisata 2019 “Fantastic Ponorogo”? 
B: Nggak tahu mbak 
A: Bagaimana menurut anda acara-acara yang diselenggarakan oleh Dinas 
 Pariwisata Kabupaten Ponorogo? 
B: Bagus mengundang banyak pengunjung pas acara gebyar penari jathil. 
A: Selamat tahun wisata 2019 acara apa saja yang sudah anda ikuti dan 
tempat  wisata mana saja yang sudah anda kunjungi? Berikan tanggapanmu? 
B: Kakang senduk, lihatnya di instagram. Saya ngikutin instagramnya kakang 
 senduk mbak. 
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Informan : Pengunjung Telaga Ngebel 
Nama   : Mawar Ristya (Ngebel) 
Usia  : 25 tahun 
Tanggal : 8 April 2019 
A: Apa saja yang anda ketahui dari pariwisata-pariwisata yang ada di 
 Ponorogo? 
B: Telaga ngebel, air terjun Ngebel, air terjun pletuk. Udah itu aja mbak. 
A: Apakah anda mengetahui bahwa tahun ini adalah tahun wisata 2019? 
B: Ndak tahu itu mbak. 
A: Apakah anda mengetahui brand tahun wisata 2019 “Fantastic Ponorogo”? 
B: Wah apa ya mbak saya kurang tahu. 
A: Bagaimana menurut anda acara-acara yang diselenggarakan oleh Dinas 
 Pariwisata Kabupaten Ponorogo? 
B: Sudah bagus mbak. Setiap bulan ada acara Reog di Telaga Ngebel, 
kemaren  juga ada acara festival durian di sini. 
A: Selamat tahun wisata 2019 acara apa saja yang sudah anda ikuti dan 
tempat  wisata mana saja yang sudah anda kunjungi? Berikan tanggapanmu? 
B: nggak kemana-mana itu mbak ke Ngebel aja 
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Informan : Pengunjung Alon-alon Kabupaten Ponorogo  
Nama  : Miftahul Mukarromah (Balong) 
Usia  : 22 tahun 
Tanggal : Selasa, 7 Mei 2019 
A: Apa saja yang anda ketahui dari pariwisata-pariwisata yang ada di 
 Ponorogo? 
B: Telaga Ngebel, Mloko Sewu, dan beberapa air terjun, puncak, pemandian 
 air panas, dan spot-spot foto yang ada di daerah gunung. 
A: Apakah anda mengetahui bahwa tahun ini adalah tahun wisata 2019? 
B: Belum tau 
A: Apakah anda mengetahui brand tahun wisata 2019 “Fantastic Ponorogo”? 
B: Belum tau 
A: Bagaimana menurut anda acara-acara yang diselenggarakan oleh Dinas 
 Pariwisata Kabupaten Ponorogo? 
B: Acara yang diselenggarakan kurang diminati oleh masyarakat sekitar, bisa 
 jadi karena kurang meratanya informasi yang didapatkan oleh masyarakat 
A: Selamat tahun wisata 2019 acara apa saja yang sudah anda ikuti dan 
tempat  wisata mana saja yang sudah anda kunjungi? Berikan tanggapanmu? 
B: Saya sudah berkunjung ke Telaga Ngebel dan Mloko Sewu, saya sangat 
 menyukai tempat itu karena suasanannya yang asri dan udara yang begitu 
 segar bisa membuat suasana hati menjadi lebih nyaman. 
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Informan : Pengunjung Alon-alon Kabupaten Ponorogo  
Nama   : Rollys Ardian Dwi Saputra (Singosari) 
Usia  : 22 tahun 
Tanggal : Selasa, 7 Mei 2019 
A: Apa saja yang anda ketahui dari pariwisata-pariwisata yang ada di 
 Ponorogo? 
B: Gunung beruk, gunung bedes, gunung pringgitan, gunung bengkok, 
ngebel,  mlokoo sewu, coban lawe, tanah goyang, tubing pulung, air terjun 
pletuk, watu semaur, gunung gedi, gunung masjid, air terjun songgah, air terjun 
 pelangi, pemandian air panas, air terjun ngebel.  
A: Apakah anda mengetahui bahwa tahun ini adalah tahun wisata 2019? 
B: Tidak tahu, karena kurang sosialisasi. 
A: Apakah anda mengetahui brand tahun wisata 2019 “Fantastic Ponorogo”? 
B: Kurang tau, karena kurang informasi. 
A: Bagaimana menurut anda acara-acara yang diselenggarakan oleh Dinas 
 Pariwisata Kabupaten Ponorogo? 
B: Kurang banyak acara, tapi mendingan ketimbang tahun-tahun lalu  
A: Selamat tahun wisata 2019 acara apa saja yang sudah anda ikuti dan 
tempat  wisata mana saja yang sudah anda kunjungi? Berikan tanggapanmu? 
B: Yang pertama telaga ngebel sekarang semakin panas karena banyak pohon 
 hilang, telaga yang kotor akibat sampah. Yang kedua mloko sewu, harga 
 tiket yang mahal ketimbang watu rumpuk spot foto lebih banyak tapi 
harga  tiket yang lebih murah ketimbang mloko sewu. 
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Informan : Pengunjung Alon-alon Kabupaten Ponorogo 
Nama  : Alivia Rizki (Ponorogo) 
Usia  : 18 tahun 
Tanggal : Selasa, 7 Mei 2019 
A: Apa saja yang anda ketahui dari pariwisata-pariwisata yang ada di 
 Ponorogo? 
B: Pariwisata-pariwisata di Ponorogo sebenarnya ada banyak, cuma mungkin 
 yang sudah dikelola masih beberapa seperti gunung beruk, telaga ngebel, 
 gunung pringgitan, gunung gajah, air terjun pletuk, dan masih banyak lagi. 
A: Apakah anda mengetahui bahwa tahun ini adalah tahun wisata 2019? 
B: Iya tahu, tahun 2019 ini memang Ponorogo membuat sebuah acara yang 
 dinamakan tahun wisata yang terdiri dari banyak kegiatan seperti pesta 
 durian, batik, street exhibition, reog jazz, grebeg suro, gebyar penari jathil, 
 dan lain sebagainya. 
A: Apakah anda mengetahui brand tahun wisata 2019 “Fantastic Ponorogo”? 
B: Iya tahu 
A: Bagaimana menurut anda acara-acara yang diselenggarakan oleh Dinas 
 Pariwisata Kabupaten Ponorogo? 
A: Menurut saya acara-acara yg diselenggarakan oleh pemerintah di tahun 
 2019 sangat baik, karena kita lebih bisa mengenal kesenian dan tempat 
 wisata yg ada di Ponorogo untuk masyarakat sekitar maupun luar kota, dan 
 tentunya acara ini berguna untuk memajukan kesenian Ponorogo ke 
tingkat  internasional supaya menjadi Ponorogo yg lebih maju dan menjadi 
kota  wisata yang bermanfaat tentunya. 
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A: Selamat tahun wisata 2019 acara apa saja yang sudah anda ikuti dan 
tempat  wisata mana saja yang sudah anda kunjungi? Berikan tanggapanmu? 
B: Di tahun 2019 ini saya belum sempat mengikuti/menonton acara dan 
 berkunjung ke tempat wisata yg ada di Ponorogo karena saya masih kuliah 
 di luar kota dan pulangnya pun sebulan sekali hehe, jadi mungkin ya cuma 
 jalan-jalan ke aloon-aloon aja. Tapi saya juga nge-follow ig info ponorogo 
 jadi setidaknya tahu apa yg sedang terjadi di Ponorogo 
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Informan : Pengunjung Alon-alon Kabupaten Ponorogo 
Nama  : Moh. Widda Djuhan (Ponorogo) 
Usia  : 47 tahun 
Tanggal : Selasa, 7 Mei 2019 
A: Apa saja yang Bapak ketahui dari pariwisata-pariwisata yang ada di 
 Ponorogo? 
B: Setahu saya ponorogo pariwisata mulai disentuh oleh pemda. Sekitar 5 
 tahun ini. Artinya disentuh mulai pendanaan informasi. Hal-hal yang saya 
 tahu kenapa belum explore seperti di yogyakarta. Kita masyarakat 
ponorogo  itu pok darwis itu belum efektif, kedua banyak tempat ponorogo itu 
 infrastrukturnya itu belum terjamah secara sempurna baik jalan dan 
 infrasytruktur pendukung, ini disebabkan adanya investor yang mau 
 menyentuh. Masyarakat ponorogo adalah masyarakat agraris. Jadi mereka 
 kalau berjalan atau berwisata itu agraris sederhana saja akhirnya itu tidak 
 menjadikan terkenal tidak diminati oleh masyarakat. Seperti ngebel itu  
 menjadi icon. Itu kegiatannya belum maksimal seperti yanga da dimana-
 mana. Itupun masih nyantol dengan grebeg suro. 
A: Apakah Bapak mengetahui bahwa tahun ini adalah tahun wisata 2019? 
B: Tahu saya. Darimana saya tahu dari pamflet. Tapi mungkin yang tahu 
 seperti  saya sebagai masyarakat ponorogo jumlahnya sedikit. Yang dikota 
 saja dan yang peduli ada banner-banner yang di pasang. Karena 
komunikasi  yang terkait dengan hal ini yang memboomingkan pariwisata di 
ponorogo.  Itu yang kurang tepat sasaran. Tapi menurut mereka sudah tepat 
seperti  pasang pamflet iklan televisi, dan iklan televisi pun terbatas, koran tidak 
 begitu mendukung. Facebook yang saya tahu itu hanya satu standpo ya 
jadi  mereka mengangkat pariwisata ponorogo. 
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A: Apakah Bapak mengetahui brand tahun wisata 2019 “Fantastic 
Ponorogo”? 
B: Kalau tidak salah saya tahu. Karena ada informasi secara tidak langsung 
 saya terima, kebetulan ketemu temen gitu. Masyarakat Ponorogo 
 sebenarnya sudah tahu semuannya apa yang di brand kan oleh pemkab. 
Tapi  mereka tidak mengenal itu. Ini bahasa akademis ya. Masyarakat ponorogo 
 tidak se akademis itu. Yang perlu diketahui kegiatan pariwisata yang di 
 brand kan itu.semuanya adalah kegiatan yang sudah ada. Bukan sesuatu 
 yang baru. Time linenya aja yang sekarang di runtutkan. Dengan pasangan 
 banner dengan di viralkan lewat media sosial. 
A: Bagaimana menurut Bapak acara-acara yang diselenggarakan oleh Dinas 
 Pariwisata Kabupaten Ponorogo? 
B: Sudah bagus, secara timing sudah pas. Tapi kadang kegiatan pariwisata 
 tidak berkelanjutan. Sebenarnya pemkab ponorogo itu masyarakat itu 
 gemregah. Mereka mau mendanai mandiri dengan jualan. Tapi kelihatanya 
 masyarakat ponorogo itu pemikirannya tidak nyantol dengan pemkab. Jadi 
 maunya kalau ada tontonan itu maunya nonton. Banyaknya yg jualan 
orang  luar kota. Contohnya di daerah air terjun pulung. Itu yg jualan bukan orang 
 situ. Terus yang mengambil mereka tukang parkir. Kepala desa dan 
 kelurahan tidak sinergis dengan dinas pariwisata. 
A: Selamat tahun wisata 2019 acara apa saja yang sudah anda ikuti dan 
tempat  wisata mana saja yang sudah anda kunjungi? Berikan tanggapanmu? 
B: Hampir semuanya. Karena kita orang lokal. Dan kebetulan saya orang 
 Ponorogo kota dan fokus kegiatan di kota ya semua saya ikuti. Kecuali 
yang  jauh-jauh itu ya. Tapi kalau kegiatan mulai dari festival di gedung 
kesenian,  alon-alon. Ya masyarakatnya tidak ingin meramaikan, tapi 
meramaikan  dengan nonton. Tapimenurut saya  dinas pariwisata maunya 
meramaikan  dengan jualan, mereka parkir, mereka pernik-pernik, mereka 
diskusi  bagaimana membuat menarik pariwisata  itu, kemudian lewat akun 
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dia wa  atau facebok sehingga mengumumkan untuk datang kesitu. Disini 
 kelihatanya belum ya.  
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BIDANG PENGEMBANGAN 
PRODUK DAN PROMOSI 
PARIWISATA 
FARIDA NURAINI,S.Sos.MM 
 
BIDANG                                              
JASA DAN PARIWISATA 
R.MUHARIYADI, SH,MM 
SEKSI                             
PENGEMBANGAN 
PRODUK WISATA 
SRI RAHAYU 
SETYANINGSIH,S.Sos 
OKI 
WIDYANARKO,S.Sos 
SEKSI                             
PROMOSI DAN 
PENGELOLAAN DATA 
PARIWISATA 
SEKSI                                     
JASA DAN SARANA WISTA 
KE 
HERLY WAHYU 
MARGALINA,SH,MM 
SEKSI                               
RUMAH MAKAN,MINUMAN, 
HOTEL/PENGINAPAN DAN 
BAR 
Drs.ANTO WIBOWO 
UPTD 
KELOMPOK 
JABATAN 
FUNGSIONAL 
SEKSI MUSEUM 
SEJARAH DAN NILAI-
NILAI TRADISIONAL 
BINARPENDYAH 
RAWITRI HADI 
SOEJOSO,SE 
SUGENG 
PRAYITNO,S.Sn 
KEPALA DINAS 
H.LILIK SLAMET RAHARJO,SE.MM 
SEKERTARIS 
M.LUQMAN WAKHIDI,S.STP 
SUB.BAGIAN            
PENYUSUNAN PROGRAM 
HERA ZUANA, SE., M.Si 
SUB.BAGIAN UMUM DAN 
KEPEGAWAIAN 
ENDANG SUSILOWATI,S.Sos 
 
SUB.BAGIAN KEUANGAN 
RAHMAN DARMAWAN,SE 
 
BIDANG                              
KEBUDAYAAN 
BIDANG              
PENGEMBANGAN PARIWISATA 
BAMBANG                                    
WIBISONO, S.Sn 
EDY DARWANTO,ST 
SEKSI                         
OBYEK DAN DAYA TARIK 
WISATA 
PUTERI DYAH AYU 
PUSPITASARI 
SEKSI                      
ATRAKSI WISATA DAN 
HIBURAN 
AGOENG PRIJANTO 
HADY,S.Sos 
SEKSI                            
SENI DAN BUDAYA 
KE 
SUMBER : PERBUP PONOROGO NOMOR 62 TAHUN 2016  
TENTANG : KEDUDUKAN, SUSUNAN ORGANISASI, URAIAN 
TUGAS, FUNGSI DAN TATA KERJA DINAS PARIWISATA 
PONOROGO 
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 INVENTARISASI OBYEK DAN DAYA TARIK WISATA 
KABUPATEN PONOROGO 
 
NO 
NAMA OBYEK WISATA LUAS ( 
Ha ) 
PENGELOLA ( 
SWASTA, OTORITA, 
PEMDA ) 
LOKASI KETERANGAN 
N A M A O B Y E K 
1 2 3 4 5 6 7 
1. 
 
2. 
 
3. 
 
4. 
 
5. 
 
Pesta Rakyat Grebeg Suro 
 
Taman Rekreasi Singo Pitu 
 
Pentas Wayang Kulit 
 
Kolam Renang Tirto Menggolo 
 
Sentra Industri Seng 
 
Wisata Budaya 
 
Wisata Budaya  
 
Wisata Budaya 
 
Wisata  Olah Raga 
 
Wisata Industri 
 
- 
 
0,5 
 
- 
 
3 
 
2 
 
PEMDA 
 
PEMDA 
 
PEMDA 
 
PEMDA 
 
SWASTA 
 
Kec. Ponorogo 
 
Kec. Ponorogo 
 
Aloon-aloon Kab. Ponorogo 
 
Kel. Nologaten, Kec. Ponorogo 
 
Desa Paju, kec. Ponorogo 
 
- 
 
- 
 
- 
 
    Setiap Bulan 
 
- 
 
Setiap Bulan Purnama ( 
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6. 
 
7. 
 
8. 
 
9. 
 
10. 
 
11. 
 
12. 
 
13. 
 
Reog Bulan Purnama 
 
Taman Wisata Ngembag 
 
Makam Bathoro Katong 
 
Makam Gondoloyo 
 
Mata Air Tanjung Sari 
 
Telaga Ngebel 
 
Sumber Air Panas 
 
Sumber Air Asam 
 
Wisata budaya 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Religi 
 
Wisata Religi 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
- 
 
1 
 
3,5 
 
2,5 
 
1,2 
 
608,7 
 
0,5 
 
0,5 
 
Dinpar 
 
Dinpar 
 
Mukala 
 
Desa 
 
Desa 
 
Dinpar 
 
Desa 
 
Desa 
 
Desa 
Aloon-aloon Kab. Ponorogo. 
 
Kec. Siman 
 
Kel. Setono, Kec. Jenangan 
 
Kel. Setono, Kec. Jenangan  
 
Desa Tanjungsari, Kec. Jenangan 
 
Desa / Kec. Ngebel 
 
Desa Talun, Kec. Ngebel 
 
Desa Gondowido Kec. Ngebel 
 
Tanggal 15 Jawa ) 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
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14. 
 
15. 
 
16. 
 
17. 
 
18. 
 
19. 
 
20. 
 
21. 
 
Mata Air Sendang Waluyo Jati 
 
Air Terjun Pletuk 
 
Gunung Bayangkaki 
 
Air Terjun Klenteng 
 
Air terjun Kokok 
 
Air Terjun Grojogan Coban 
 
Goa Ngor 
 
Masjid Tegalsari 
 
Wisata Religi 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Religi 
 
1,5 
 
5 
 
1 
 
4,5 
 
1 
 
0,5 
 
0,5 
 
1 
 
 
Desa 
 
- 
 
Desa 
 
Desa 
 
Desa 
 
- 
 
Takmir Masjid 
 
Swasta 
Desa Klepu, Kec. Sooko 
 
Desa Jurug, Kec. Sooko 
 
Desa Temon, Kec Sawoo 
 
Desa Tumpuk, Kec. Sawoo 
 
Desa Sawoo, Kec. Sawoo 
 
Desa Tumpak Pelem, Kec. Sawoo 
 
Desa Tumpuk, Kec. Sawoo 
 
Desa tegalsari, Kec. Jetis 
 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
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22. 
 
23. 
 
24. 
 
25. 
 
26. 
 
27. 
 
28. 
 
29. 
 
Sentra Industri Jenang 
 
Mata Air Bheji 
 
Sendang Bulus 
 
Goa Pertapan 
 
Gunung Loreng 
 
Gunung Pringgitan 
 
Taman Sooko Sewu 
 
Industri Kuli 
 
Wisata Industri 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Industri 
 
3 
 
0,5 
 
1 
 
0,5 
 
2 
 
4 
 
1 
 
12 
 
 
Desa 
 
Desa 
 
Desa 
 
- 
 
- 
 
Desa 
 
Swasta 
 
Perhutani 
Desa Josari, Kec. Jetis 
 
Desa Bedingin, Kec. Sambit 
 
Desa Pager, Kec. Bungkal 
 
Desa Munggu, Kec. Bungkal 
 
Desa Slahung, Kec. Slahung 
 
Desa Wates, Kec. Slahung 
 
Desa Sukorejo, Kec. Sukorejo 
 
Desa Nambangan, Kec. Sukorejo 
 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
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30. 
 
31. 
 
32. 
 
Hutan Wisata Kucur 
 
Goa Lowo 
 
Air Terjun Widodaren 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
 
Wisata Alam 
258 
 
1 
 
2,5 
 
Desa 
 
Desa 
Desa Biting, Kec. Badegan 
 
Desa Sampung, Kec. Sampung 
 
Desa Bulu Lor, kec. Jambon 
 
- 
 
- 
 
                            Ponorogo, 
 
                 KEPALA DINAS PARIWISATA 
         KABUPATEN PONOROGO 
 
 
 
H. LILIK SLAMET RAHARJO,SE.MM 
                                  Pembina Tingkat I 
             NIP. 19670916 199403 1 005
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FOTO 
 
Wawancara dengan Pengunjung di Telaga Ngebel 
 
 
Wawancara dengan Dinas Pariwisata Kabupaten Ponorogo 
 
 
Wawancara dengan Pengunjung Alon-alon Ponorogo 
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DATA PENGUNJUNG OBYEK DAN DAYA TARIK WISATA DI KABUPATEN PONOROGO 
TAHUN 2018 
                
N
O 
NAMA OBYEK DAN DAYA 
TARIK WISATA 
JANUARI FEBRUARI MARET APRIL MEI JUNI JUMLAH 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
1 TELAGA NGEBEL 16 38.300 6 12.860 0 12.642 0 8.234 0 8.368 0 2.100 22 82.504 
2 TAMAN WISATA NGEMBAG 0 8.439 0 1.642 0 1.525 0 1.038 0 2.680 0 360 0 15.684 
3 MAKAM BATORO KATONG 2 1.490 0 1.100 0 1.703 0 2.030 0 4.277 0 798 2 11.398 
4 MASJID TEGALSARI 0 1.445 0 1.539 0 1.879 0 2.256 0 1.569 0 1.897 0 10.585 
5 MAKAM ASTANA SRANDIL 0 184 0 268 0 143 0 143 0 445 0 300 0 1.483 
6 GOA LOWO 0 121 0 95 0 58 0 99 0 106 0 60 0 539 
7 AIR TERJUN PLETUK 0 500 0 245 0 202 0 224 0 260 0 350 0 1.781 
8 AIR PANAS TIRTA HUSADA 0 7.646 0 6.270 0 5.700 0 5.100 0 5.000 0 12.276 0 41.992 
9 GUNUNG BERUK 0 8.440 0 4.806 0 4.500 0 4.890 0 3.500 0 11.500 0 37.636 
10 AIR TERJUN COBAN LAWE 0 1.250 0 442 0 400 0 350 0 300 0 1.350 0 4.092 
11 TUBING MENDAK 0 1.051 0 1.000 0 1.134 0 980 0 550 0 1.078 0 5.793 
12 KAMPUNG DURIAN 0 1.232 0 980 0 432 0 210 0 120 0 100 0 3.074 
13 
AIR TERJUN JURANG 
GANDUL 
0 250 0 175 0 230 0 160 0 70 0 450 0 1.335 
14 
KOLAM RENANG TIRTO 
MENGGOLO 
0 450 0 250 0 186 0 212 0 248 0 200 0 1.546 
15 
PENTAS REYOG BULAN 
PURNAMA 
2 450 0 500 0 1.564 0 600 0 650 0 550 2 4.314 
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16 PENTAS TEATER 0 0 0 300 0 0 0 250 0 0 0 0 0 550 
17 
PENTAS REYOG TELAGA 
NGEBEL 
0 0 0 500 0 0 0 600 0 0 0 750 0 1.850 
18 
PENTAS WAYANG AKHIR 
BULAN 
2 350 2 500 0 700 0 500 0 0 0 0 4 2.050 
19 FESTIVAL REYOG MINI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
20 FESTIVAL NASIONAL REYOG 
PONOROGO 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 0 
JUMLAH 22 71.598 8 33.472 0 32.998 0 27.876 0 28.143 0 34.119 30 
228.20
6 
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DATA PENGUNJUNG OBYEK DAN DAYA TARIK WISATA DI KABUPATEN PONOROGO 
TAHUN 2018 
                
N
O 
NAMA OBYEK DAN DAYA 
TARIK WISATA 
JULI AGUSTUS SEPTEMBER OKTOBER NOVEMBER DESEMBER JUMLAH 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
WISMA
N 
WISNU
S 
1 TELAGA NGEBEL 10 21.400 0 10.050 0 15.730 0 19.673 0 21.641 0 78.000 10 
166.49
4 
2 TAMAN WISATA NGEMBAG 0 3.900 0 2.240 0 2.390 0 3.251 0 2.424 0 3.278 0 17.483 
3 MAKAM BATORO KATONG 0 2.861 0 2.861 0 2.479 0 2.136 0 770 0 1.200 0 12.307 
4 MASJID TEGALSARI 0 2.896 0 1.569 0 1.724 0 2.198 0 1.480 0 1.550 0 11.417 
5 MAKAM ASTANA SRANDIL 0 27 0 445 0 828 0 715 0 770 0 650 0 3.435 
6 GOA LOWO 0 106 0 109 0 100 0 96 0 106 0 95 0 612 
7 AIR TERJUN PLETUK 0 245 0 300 0 250 0 185 0 225 0 175 0 1.380 
8 AIR PANAS TIRTA HUSADA 0 6.725 0 7.896 0 6.700 0 4.500 0 4.300 0 4.450 0 34.571 
9 GUNUNG BERUK 0 4.894 0 2.636 0 2.888 0 1.831 0 1.840 0 3.788 0 17.877 
10 AIR TERJUN COBAN LAWE 0 450 0 520 0 350 0 400 0 380 0 365 0 2.465 
11 TUBING MENDAK 0 750 0 980 0 375 0 270 0 258 0 240 0 2.873 
12 KAMPUNG DURIAN 0 105 0 80 0 150 0 100 0 175 0 250 0 860 
13 
AIR TERJUN JURANG 
GANDUL 
0 150 0 120 0 85 0 150 0 200 0 185 0 890 
14 
KOLAM RENANG TIRTO 
MENGGOLO 
0 225 0 200 0 200 0 175 0 190 0 150 0 1.140 
15 
PENTAS REYOG BULAN 
PURNAMA 
0 480 2 550 0 650 0 600 0 770 0 850 2 3.900 
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16 PENTAS TEATER 0 270 0 300 0 0 0 250 0 0 0 275 0 1.095 
17 
PENTAS REYOG TELAGA 
NGEBEL 
0 0 0 700 0 0 0 650 0 0 0 950 0 2.300 
18 
PENTAS WAYANG AKHIR 
BULAN 
0 650 0 500 0 600 0 750 0 700 0 800 0 4.000 
19 FESTIVAL REYOG MINI 0 0 0 0 25 9.500 0 0 0 0 0 0 25 9.500 
20 FESTIVAL NASIONAL REYOG 
PONOROGO 
0 0 0 0 50 15.500 0 0 0 0 0 0 50 15.500 
JUMLAH 10 46.134 2 32.056 75 60.499 0 37.930 0 36.229 0 97.251 87 
310.09
9 
T O T A L 117 
538.30
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